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IZVLEČEK 
 
Dejavniki potrošniške odločitve za pravično trgovino v Sloveniji. 
 
V svojem magistrskem raziskujem fenomen pravične trgovine oblačil, ki je izjemno širok 
pojem, zato sem najprej pojasnila potrošnjo in se navezala na pravično potrošnjo. Potrošnjo 
sem povezala tudi z oglaševanjem, saj oglasi vplivajo na potrošniške odločitve, prav tako pa 
oglasi pomagajo ustvariti trg določenih dobrin, ali pa trg utrdijo. Želela sem pokazati, da 
potrošniki niso le pasivne lutke, s katerimi oglasi popolnoma manipulirajo, a vseeno imajo 
oglasi določen vpliv nanje. Poleg dejavnikov, ki vplivajo na potrošniške odločitve za ali proti 
pravični trgovini, ki sem jih pridobila s pomočjo anketnih vprašalnikov, sem se posvetila 
raziskovanju pravične trgovine iz druge smeri – iz smeri proizvajalcev oblačil pravične 
trgovine. Tako sem dobila vpogled v njihovo dojemanje pravične trgovina, na katere načela se 
pri tem najbolj opirajo in kako oni oglašujejo svojo blagovno znamko.  
Do svojih ključnih ugotovitev sem prišla z analizo literature in rezultati anketnih vprašalnikov 
ter s tremi polstrukturiranimi intervjuji, ki sem jih opravila z lastnicami slovenskih modnih 
blagovnih znamk, ki se zavzemajo za pravično trgovino. S pridobljenimi rezultati sem 
poskušala ugotoviti, kaj vse vpliva na potrošniške odločitve za ali proti pravični trgovini. Za 
raziskovanje sem se odločila, ker moramo fenomen pravične trgovine razumeti s stališča 
potrošnikov in proizvajalcev, razlagati moramo torej pravično potrošnjo in seveda pravično 
proizvodnjo oblačil.  
 
Ključne besede: pravična trgovina, moda in oblačenje, potrošništvo, vpliv oglaševanja. 
  
 
 
ABSTRACT 
 
Factors of consumption and decision making for fair trade in Slovenia 
 
In my master’s thesis, I explored the phenomenon of fair trade clothing, which is an extremely 
broad concept, so I decided to firstly explain the notion of consumption in connection to the 
fair trade consumption. I connected consumption with advertising, since the ads influence 
consumer decisions and at the same time, ads help to create a market for certain goods, or help 
to strengthen it. I wanted to show that consumers are not just passive puppets, ready to be 
manipulated by ads, but that the ads nonetheless still have some influence over them. In addition 
to the factors that influence consumer decisions for and against fair trade, which were obtained 
through survey questionnaires, I dedicated myself to exploring fair trade from a different 
perspective – from the fair trade clothing manufacturers. By doing so, I gained an insight into 
their perceptions of fair trade, including the answers to what principles they most rely on and 
how they advertise their brands. 
I obtained my key findings by analysing the literature and through the results of the survey 
questionnaires, as well as with the three semi-structured interviews I conducted with owners of 
Slovenian fashion brands committed to fair trade. With the results attained, I found out what 
influences consumer decisions for or against fair trade. I decided to research this particular topic 
because the fair trade phenomenon must be understood from the point of view of both 
consumers and producers: we must thus interpret fair consumption and, of course, fair 
production of clothing. 
 
Key words: fair trade, fashion and clothing, consumerism, the impact of advertising 
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1. UVOD 
 
Pričujoče magistrsko delo se ukvarja z dejavniki potrošniške odločitve za pravično trgovino v 
Sloveniji. Raziskava bo osredotočena zgolj na raziskovanje pravične trgovine oblačil. Za 
raziskovanje pravične trgovine z oblačili sem se odločila, ker menim, da je to eden izmed večjih 
problemov današnjega sveta, saj smo potrošniki del družbe, kjer se moda hitro spreminja: vsake 
štiri mesece na police trgovin s hitro modo pride nova kolekcija oblačil, obenem pa potrošniki 
posegamo po oblačilih, ki so cenovno ugodnejša. Obenem sem ugotovila, da na našem oddelku 
še ni bilo napisanih veliko del na to temo, kar je bil dodatni motiv za moje raziskovanje.  
 
Pravična trgovina je zelo širok pojem, ki obsega izdelovanje potrošniških dobrin na pravičen 
način do ljudi in pogosto tudi do okolja. Delavci so v proizvodnji pravične trgovine dobijo za 
svojo plačo vsaj minimalno plačilo, kar jim omogoča preživetje, prav tako pa jih na delovnem 
mestu ne izkoriščajo in imajo zagotovljene osnovne varnostne pogoje. Obsega veliko načel, ki 
jih omenjam v nadaljevanju svojega dela, eno izmed bolj pomembnih je prepoved otroškega 
dele. 
 
Delo ni strogo ločeno na teoretični in praktični del, ker se poglavja prepletajo s teorijo in 
rezultati anketnih vprašalnikov ter analizo intervjujev. Raziskovanja pravične trgovine sem se 
lotila v povezavi s potrošnjo in oglaševanjem. Za razumevanje pravične trgovine oblačil, ki 
spada pod alternativno potrošnjo, moramo najprej razumeti potrošništvo kot tako. Množična 
potrošnja je sovplivala na nastanek alternativnih oblik potrošnje in ena izmed teh je pravična 
trgovina, potrošniki pa so se začeli spraševati, v kakšnih razmerah je proizveden kos oblačila. 
Eno izmed zastavljenih raziskovalnih vprašanj je, ali potrošniki raje posegajo po hitri modi kot 
po oblačilih iz pravične trgovine, kar sem skušala ugotoviti v navezavi z oglaševanjem. Ravno 
tej temi sem namenila nekaj strani, saj na potrošniške odločitve vplivajo oglasi, na katere so 
trgovine s hitro modo še posebej pozorne in jim namenijo veliko denarja, v nasprotju s pravično 
trgovino oblačil. Zanima me predvsem, v kolikšni meri oglasi vplivajo na potrošniške odločitve. 
Z anketnim vprašalnikom, kjer sem uporabila pristop samoevalvacije, sem skušala prikazati, da 
se veliko potrošnikov za svoje nakupe odloča na podlagi oglasov, a vseeno ne morem trditi, da 
so potrošniki popolnoma pasivni, saj tudi njihove želje ustvarjajo potrošniški trg. 
Predpostavljam, da če bi vedno več potrošnikov nakupovalo oblačila pravične trgovine, bi s 
svojimi zahtevami po pravičnih oblačilih pomagali soustvariti trg. Prav tako sem želela 
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pokazati, da oglasi sicer močno vplivajo na potrošniške odločitve, a vsekakor niso edini razlog 
za nakupovanje v trgovinah s hitro modo. Poglavja, v katerih sem analizirala potrošnjo in 
oglaševanje, sem vključila v svoje delo, saj brez oglaševanja nobena oblika potrošnje danes ne 
bi bila tako uspešen, kot je. Za analizo oglaševanja sem se odločila tudi, ker sem med 
spremljanjem oglasov trgovin s hitro modo in trgovin s pravičnim izdelovanjem oblačil 
ugotovila, da prve veliko bolj oglašujejo svoja oblačila, saj gre v večini primerov za velike  
modne korporacije, ki imajo več finančnih sredstev za oglaševanje kot trgovine, ki svoja 
oblačila izdelujejo po načelih pravične trgovine. Peter Corrigan je v svoji knjigi The Sociology 
of Consumption zapisal, da je za izdelke, ki jih proizvedejo razna podjetja, potrebna tudi 
množica potrošnikov, ki bo te izdelke kupila. Množico potrošnikov za določene izdelke pa 
lahko podjetje pridobi z oglasi, zato je oglaševanje zelo pomembno tudi za pravično trgovino 
oblačil.  
 
V nadaljevanju sem analizirala modo in oblačenje, hkrati pa nekaj strani namenila tudi nekoč 
cvetoči slovenski tekstilni industriji, ki je sedaj v večini primerov propadla. Vse to je za moje 
magistrsko delo pomembno, ker so oblačila, ki so bila izdelana v Sloveniji, zaradi strožje 
zakonodaje na področju dela izdelana na pravičnejši način kot oblačila v trgovinah s hitro modo. 
S propadom velikih slovenskih tekstilnih obratov smo izgubili upanje za pravično trgovino 
oblačil v Sloveniji, ker so tako potrošniki začeli posegati po cenejših oblačilih iz trgovin s hitro 
modo. Za raziskovanje oblačenja in mode sem se odločila, ker ima v moderni zahodni družbi 
ta veliko večji pomen kot samo pokrivanje telesa zaradi mraza ali vročine. Ker moje delo temelji 
na pravični trgovini oblačil, se moramo osredotočiti tako na proizvodnjo oblačil kot tudi na 
potrošnjo oblačil. 
 
Cilj moje raziskave je izvedeti, kakšni sta mnenje in znanje potrošnikov o pravični trgovini 
oblačil in kateri dejavniki najbolj vplivajo na njihove potrošniške odločitve pri nakupovanju.  
Namen tega dela je odpreti novo sociološko vprašanje na področju sociologije potrošništva, 
hkrati pa se zavedam, da je moje delo le začetna točka raziskovanja, saj vsak družbeni fenomen 
zahteva več poglobljenih del napisanih z različnih perspektiv. Sociologija je ena izmed ved, ki 
lahko pripomore k razumevanju potrošniških odločitev za ali proti pravični trgovini, saj le 
ekonomija ni dovolj za razumevanje tega fenomena. Moje delo zato predstavlja analizo 
različnih dejavnikov, ki vplivajo na potrošniške odločitve nakupovanja oblačil v pravični 
trgovini ali trgovini s hitro modo.  
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Od začetka raziskovanja je bil moj cilj raziskati, kako kvaliteta in količina oglaševanja določene 
blagovne znamke vplivata na potrošniške odločitve, vsekakor pa se zavedam, da to ni edini 
dejavnik, ki vpliva na tovrstne odločitve. 
 
 
1.1. Hipoteze 
 
Prva hipoteza, ki sem si jo zastavila ob začetku raziskovanja, je predpostavljala, da potrošniki 
vedo, kaj je pravična trgovina oblačil in za kaj se ta zavzema. Takšno hipotezo sem si zastavila, 
ker sem želela spoznati, kakšno je znanje potrošnikov o pravični trgovini oblačil, saj poleg vseh 
ostalih dejavnikov na njihove potrošniške odločitve vpliva tudi dejansko znanje in vedenje o 
tem, kako so njihova oblačila izdelana in kako se razlikujejo oblačila, izdelana v pravični 
trgovini ter tista v trgovinah s hitro modo.  
Druga hipoteza, ki se je navezovala na prejšnjo, je predpostavljala, da kljub temu, da potrošniki 
vedo za obstoj pravične trgovine oblačil, se je ne poslužujejo zaradi visokih cen in drugih 
potrošniških dejavnikov. Ta hipoteza je bila za moje raziskovanje zelo pomembna, saj sem z 
njo ugotovila, zakaj se potrošniki poslužujejo določenih trgovin z oblačili, torej kateri dejavniki 
jih pri nakupovanju vodijo, ker različni potrošniški dejavniki pripeljejo do različnih 
potrošniških odločitev, ki jih bom v nadaljevanju svojega dela pojasnila.  
Tretja hipoteza, ki sem si jo zastavila, je bila, da imajo oglasi velik vpliv na potrošniške 
odločitve. Potrošnjo in pravično trgovino oblačil sem povezovala z oglaševanjem, saj se s tem 
ustvarja nov trg za določene produkte; predpostavljala sem, da se potrošniki ne poslužujejo 
pravične trgovine oblačil tudi zaradi njihovega manj uspešnega oglaševanja. Ravno zaradi 
slabšega oglaševanja njihovih znamk pa se je naslednja hipoteza, ki se delno navezuje na 
prejšnjo, glasila: večina slovenskih potrošnikov ne ve za obstoj slovenskih podjetij, ki se 
zavzemajo za pravično trgovino oblačil. Z njo sem želela pokazati, da je oglaševanje 
pomembno za manjše znamke, ki masovno še niso prodrle na potrošniški trg, ker brez 
oglaševanja potrošniki ne vedo zanje.  
 
 
1.2. Metodologija 
 
V nadaljevanju sledi pregled najpomembnejših del, na katera se opira moja raziskava. Pri 
svojem pisanju se bom opirala predvsem na literaturo na temo potrošništva, oglaševanja, mode 
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in oblačenja ter pravične trgovine. Najprej bom analizirala fenomen potrošnje, kjer se bom 
najbolj opirala na sledeča dela: Romantična etika in duh sodobnega porabništva Colina 
Campbella, Dražba umetniškega dela Jeana Baudrillarda, ki je eno izmed poglavitnih poglavij 
knjige Pour critique de l`économie politique du signe, Consumption Roberta Bococka, The 
Sociology of Consumption Petra Corrigana, Družbene identitete in pomen potrošnje Slavka 
Kurdije, The World of Goods Mary Douglas in Barona Isherwooda, The Unmanageable 
Consumer Yiannisa Gabriela in Tima Langa, Onkraj zločina in kazni Zorana Kanduča, 
Potrošnja in njene posledice Daniela Millerja, Consumerism and Enviromental Policy: Moving 
Past Consumer Culture Bradleyja A. Harscha in Razkazovalna potrošnja Thorstena Veblena iz 
Časopisa za kritiko znanosti. Potrošništvo je pomembno za razlago pravične trgovine in 
pravične potrošnje oblačil, saj je ta nastala kot alternativna oblika množični potrošnji.  
Tudi v poglavju, v katerem bom analizirala oglaševanje, se bom nanašala na delo Romantična 
etika in duh sodobnega porabništva Colina Campbella. Pri raziskovanju mi bodo pomagala tudi 
naslednja dela: Potrošnja in njene posledice avtorja Daniela Millerja, članek "Vaša dolžnost je, 
da ste lepe": oglaševanje pripomočkov za urejen zunanji videz v priročnikih in ženskem 
časopisju na začetku 20. stoletja Mete Remec, Advertising, Mass Consumption and Capitalism 
Jessa Benhabiba in Alberta Bisina, Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption Alexa 
Nichollsa in Charlotte Opal, Oglaševanje Zlatka Jančiča in Vesne Žabkar in prispevek The 
Influence of Advertising on Consumption avtorja Michel Kelly-Gagnon. 
V poglavju, ki sledi, bom analizirala modo in oblačenje, saj je za razumevanje pravične trgovine 
oblačil potrebno vedeti, zakaj so oblačila in oblačenje tako zelo pomembni. Tukaj se bom 
najbolj nanašala na dela Moda in kultura oblačenja Maruše Pušnik in Elene Fajt, Moda kot 
sporazumevanje Malcolma Barnarda, The Fashion System Rolanda Barthesa in na razlago 
mode sociologa Georga Simmel-a. Za to poglavje in za poglavje o pravični trgovini pa posta 
pomembni še deli: Labirinti postsocializma: socialni spomini tekstilnih delavcev in delavk Nine 
Vodopivec, Sociologija mode Aleksandra Todorovića.  
Pri sami razlagi pravične trgovine se bom najbolj nanašala na Fair Trade: Market-Driven 
Ethical Consumption Alexa Nichollsa in Charlotte Opal, The Unmanageable Consumer 
Yiannisa Gabriela in Tima Langa, Nova destinacija: Odgovornost avtorjev Reneja Suše, 
Barbare Vodopivec in Gaje Brecelj, Fair Trade: The challenges of transforming globalization 
Laure T. Raynolds, Douglasa L.. Murray-ja in Johna Wilkinsona, Does Ethics Have a Chance 
in a World of Consumers Zygmunta Baumanaina, The Fair Trade Revolution Johna Bowesa, 
ki je širše razlagala pojav izdelkov iz pravične trgovine, a ne oblačil iz pravične trgovine. 
Nanašala se bom tudi na podatke, ki jih bom pridobila na spletu na uradnih spletnih straneh, kot 
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so Fairtrade international in Garment worker diaries, kjer bom pridobila podatke o delu delavk 
in delavcev v tekstilni industriji oblačil, ki se ne zavzemajo za pravično trgovino, tj. trgovin s 
hitro modo, kot jih bom imenovala v nadaljevanju magistrskega dela. 
Moje delo se bo prepletalo tudi z ugotovitvami, do katerih bom prišla z anketnimi vprašalniki 
in polstrukturiranimi intervjuji lastnic oziroma lastnikov trgovin z oblačili, ki prakticirajo 
pravično trgovino. Z anketnimi vprašalniki želim priti do spoznanja kakšen je odnos in pogled 
slovenskih potrošnikov na pravično trgovino oblačil. Cilj anketnih vprašalnikov je pridobivanje 
podatkov o ozaveščenosti slovenskih potrošnikov in potrošnic o potrošnji in pravični trgovini 
ter njeni povezanosti z oglaševanjem. Že v teoretičnem delu bom povezala pravično trgovino s 
potrošnjo, modo in oblačenjem ter oglaševanjem. Cilj anketnih vprašalnikov je spoznati tudi, 
kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na slovenske potrošniške odločitve pri nakupovanju oblačil. 
Tako anketni vprašalniki kot tudi trije polstrukturirani intervjuji so anonimni zaradi varstva 
osebnih podatkov. Z intervjuji želim pridobiti o tem, zakaj so se intervjuvanci in intervjuvanke 
odločili, da se bo njihova trgovina zavzemala za pravično izdelavo oblačil. Zanima me, kako 
daleč sega njihov koncept pravične trgovine, ali se zavzemajo tudi za to, da bo tekstil/blago 
pridobljeno po načelih pravične trgovine in katera načela pravične trgovine upoštevajo. Zanima 
me njihova strategija oglaševanja, ki jo  bom povezala z zgoraj omenjeno literaturo.  
 
 
1.3. Vzorec 
 
Moj vzorec je sestavljen iz treh intervjuvank, lastnic blagovnih znamk, ki poslujejo po načelih 
pravične trgovine oblačil – gre za lastnice slovenskih blagovnih znamk. Vsi trije intervjuji so 
bili anonimni in dolgi od 25 do 35 minut. Potekali so preko video klicev, saj so bile vse 
intervjuvanke v času izvajanja intervjujev v tujini.  
Moj vzorec je sestavljen tudi iz 65 anketirancev in anketirank, vendar je bilo od tega 18 
neveljavnih oz. neustreznih anket, kar pomeni, da jih nisem vključila v analizo, saj so bile 
površno rešene oz. je bilo rešenih le četrtina vprašanj. Moj realni vzorec je zato sestavljen iz 39 
anketirank in 8 anketirancev. Ankete sem razdelila mimoidočim v centru Ljubljane, Velenja, 
Mozirja in Slovenj Gradca, da sem pokrila čim širše območje. Anketiranci in anketiranke so 
bili stari od 18 do 75 let. Anketni vprašalniki so bili anonimni. Izobrazba anketirancev in 
anketirank je bila raznolika, saj so anketne vprašalnike reševali ljudje z osnovnošolsko, 
srednješolsko in univerzitetno (dodiplomsko in podiplomsko) izobrazbo, en anketiranec je bil 
doktor medicine in ena anketiranka doktorica znanosti. Nekaj (natančneje trideset) rešenih 
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anketnih vprašalnikov sem pridobila preko spletnega anketiranja. Spletne in fizično rešene 
anketne vprašalnike sem analizirala skupaj, saj so bila vprašanja na obeh enaka.  
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2. POTROŠNIŠTVO 
 
Ko vidimo naslov knjige Collina Campbella Romantična etika in duh sodobnega porabništva, 
smo prepričani, da porabništvo in romantika nimata veliko skupnih točk. Beseda romantičen se 
po SSKJ-ju nanaša na romantiko pri kateri prevladujejo čustva, domišljija in nerazumsko 
dojemanje sveta. (https://fran.si/iskanje?View=1&Query=romanti%c4%8den&hs=1) Nič od 
tega pa se ne ujema s potrošnjo, ki velja za vsakodnevno in dolgočasno dejavnost, z redkimi 
izjemami, ko si potrošniki kupijo kaj večjega, kot je na primer hiša, stanovanje ali avtomobil. 
Že Campbell je opozarjal, da razlika med potrošnjo in romantičnostjo ni tako velika, kot se zdi 
na prvi pogled zaradi pojava oglaševanja. Opažal je, da nam že ob preprostih oglasih, ki jih 
lahko vidimo v revijah, postane jasno, da je nakupovanje dobrin prikazano kot dejavnost,ki je 
dolgočasna in nevsakdanja. Opozarja na dejstvo, da so oglasi za potrošniške dobrine pogosto 
prikazani romantično v širšem pomenu besede, ker je dobrina, ki jo oglašujejo, idealizirana in 
ker prinaša sanjsko izkušnjo, ki jo bomo deležni z nakupom le-te. Prav tako je opozarjal, da je 
cilj oglaševanja ta, da potrošnike spodbudi k nakupu, torej k potrošnji. (po Campbell, 2001: 11–
12)  
Bauman opozarja, da potrošništvo ne bi obstajalo v takšni razsežnosti, če ne bi obstajali t. i.  
»tipični potrošniki«, ki nakupujejo zgolj zaradi zadovoljevanja svojih lastnih potreb. 
Potrošniški cikel je torej takšen: kupi, uporabi, zavrzi. Ko potrošnik zavrže neko določeno 
potrošniško dobrino, bo nato kupil novo, ki bo zadovoljila njegove potrebe. (po Bauman, 2009: 
147) 
 
V svojem delu sem zato potrošnjo in kasneje pravično potrošnjo oblačil povezala z 
oglaševanjem, ker menim, da se brez oglaševanja potrošništvo ne bi razvilo v tolikšni meri, kot 
se je. Posledično se tudi prekomerna množična potrošnja ne bi razvila in zato se ne bi razvila 
alternativna oblika množične potrošnje, ki jo imenujemo pravična trgovina.  
Prav tako sem potrošnjo povezala z oglaševanjem, ker raziskujem pravično trgovino oblačil, 
kar ni mogoče brez komparativnega raziskovanja hitre mode. Slednja je deležna oglaševanja, 
ki je velikokrat povezano z romantičnostjo in idealizacijo oblačil, s katerimi bomo dosegli 
popolno življenje, kar pa prikriva realnost proizvodnje oblačil.  
 
Slavko Kurdija je v svojem delu Družbene identitete in pomen potrošnje omenil dva 
nasprotujoča si sociološka pogleda na potrošnjo, natančneje na množično potrošnjo. Prvi pogled 
8 
 
je usmerjen v analizo potrošništva, ki poteka skozi analizo kapitalizma kot posebnega 
družbenega reda, ki skozi potrošništvo in kulturo potrošništva instrumentalizira posameznika 
ter njegove potrebe in želje. Kurdija v svojem delu povzema Marcusea (1968) in njegovo delo 
Enodimenzionalni človek, v katerem trdi, da obstajajo naravne človekove potrebe, ki izhajajo 
iz biologije in naravnega ritma človeške interakcije. Marcuse med drugim trdi, da so potrebe 
sodobnih potrošnikov manipulirane poteze proizvajalcev. Potrošništvo in potrošniška kultura 
se tako kažeta kot žrtev kapitala, obenem pa sta prikazana kot sebična in materialistična, 
povezana sta tudi z razvrednotenjem individualne subjektivitete. Kurdija omenja še drug pogled 
k analizi in razumevanju množične potrošnje, ki je nasprotujoč Marcusejevemu pogledu, ki 
potrošništvo razume kot pomemben element družbenih sprememb zadnjih desetletij. Takšen 
pristop k potrošništvu je vodil skozi vprašanja, ki so jih odpirali raziskovalci trga in marketinški 
analitiki. Sociologija naj bi temelj svojih raziskav črpala iz raziskav tržnega obnašanja 
posameznikov. (po Kurdija, 2000: 77) 
 
Poleg teh dveh pogledov na potrošnjo Slavko Kurdija obravnava še eno teorijo, ki obravnava 
potrošništvo kot komunikacijski akt, ki poteka med potrošnikom in okoljem. Gre za obravnavo 
blaga kot znaka in obravnavo identitete kot podobe – imidža. Ta pristop potrošnikov ne razume 
kot pasivno maso ljudi, ki so žrtve umetno ustvarjenih potreb ali želja. (po Kurdija, 2000: 78). 
Hebdige pravi, da potrošniki v sodobnem času niso manipulirane lutke, ampak refleksiven 
kritičen subjekt. (Hebdige, po Kurdija, 2000: 79) 
 
Za moje magistrsko delo je poleg fenomena pravične trgovine pomembno tudi razumevanje 
potrošništva. Zaradi množičnega potrošništva in razvoja hitre mode so se v modni industriji 
začele pojavljati neetične prakse. Kljub temu, da se večina modne industrije ne zavzema za 
pravično trgovino, so se začela pojavljati podjetja, ki se jim takšno početje ne zdi pravilno in 
tako se je razvila pravična trgovina (k njenemu nastanku je seveda prispevalo še mnogo drugih 
dejavnikov, kot so protesti aktivistov itn.). 
 
Da bi lažje razumeli vpliv potrošništva na današnji kapitalizem, moramo najprej pojasniti vlogo 
potrošništva na zgodnji kapitalizem. Potrošnja se pojavi v ekonomskem sistemu, ki stremi k 
čim večjemu profitu – ravno zato tega se je potrošnja najbolj razvila v času kapitalizma. To je 
zagovarjal tudi Robert Bocock, ki je prav tako zagovarjal pomembnost vloge kapitalizma pri 
razlagi potrošništva in potrošnikov. Sama proizvodnja dobrin v kapitalizmu ne bi imela 
takšnega pomena in profita, če potrošnja ne bi obstajala, torej če ne bi bilo ljudi, ki bi kupovali 
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proizvedene dobrine. Bocock zato pravi, da je potrošnja glavni motor kapitalizma, saj se 
kapitalizem lahko ohranja le s profitom oz. z uspešno proizvodnjo in prodajo dobrin. (po 
Bocock, 1993: 34–35) 
 
Avtor v svojem delu nato nadaljuje z opisom razvoja potrošništva skozi čas. V modernem 
kapitalizmu je proizvodnja dobrin masovna. Trdi, da so količine raznovrstnih proizvodov, ki se 
prodajajo na trgu in ki jih potrošniki kupujejo, sedaj tako velike, da so se zgodile spremembe v 
sami naravi potrošništva, zato poudarja, da se pojavlja nova in drugačna oblika kapitalizma, ki 
sloni na vedno večji produkciji dobrin, namenjenih potrošnji. Takšen kapitalizem Bocock 
imenuje potrošniški kapitalizem. (po Bocock, 1993: 35)   
 
Zanimiva je tudi diskusija o potrošnji v delu The World of Goods Mary Douglas in Barona 
Isherwooda, kjer se je pojavila dilema, ali je potrošnja individualni ali družbeni proces. 
Potrošniške odločitve dojemata kot družbene, saj se spreminjajo skupaj z družbo. (po Douglas 
in Isherwood, 1996: 37) Potrošniške dobrine razumeta kot dobrine, s katerimi potrošniki 
tekmujejo med sabo in ki nam omogočajo golo preživetje. Potrošniške dobrine pa so potrebne 
tudi zato, ker so zaradi njih vidne družbene kategorije določene kulture. To pomeni, da imajo 
potrošniške dobrine še eno zelo pomembno vlogo in to je ustvarjanje družbenih razmerij.  (po 
Douglas in Isherwood, 1996: 38–39) 
 
 
2.1. Začetki potrošništva 
 
Če želimo pojasniti množično potrošnjo, moramo pojasniti tudi množično proizvodnjo dobrin, 
ki je omogočila množično potrošnjo. Potrošništvo se je zaradi svoje narave začelo pojavljati 
skupaj z industrijsko revolucijo.  
Campbell omenja več domnevnih vzrokov za nastanek in razvoj potrošništva. Eden izmed teh 
je bila rast prebivalstva. To se je hitro izkazalo za nepravilno, saj rast prebivalstva vodi k večji 
revščini, ki jo spremlja sicer nepomembna rast povpraševanja po potrošniških dobrinah, torej 
je ne moremo videti kot glavni vzrok potrošnje. Drugi vzrok za nastanek potrošnje, ki ga omenja 
Campbell, je rast kupne moči, ki je bila posledica rasti življenjske ravni. A tudi ta vzrok je 
Campbell zavrnil, saj potrošniki svojih presežnih dohodkov ne porabijo vselej za 
zadovoljevanje svojih potrošniških potreb. (po Campbell, 2001: 34–35) Prav zato je pomembno 
Jonesovo razlikovanje med finančno zmožnostjo, da so si potrošniki lahko kupili nove, pogosto 
10 
 
nepotrebne potrošniške dobrine in dejansko pripravljenostjo potrošnikov, da so te dobrine tudi 
kupili. Vzrok za nastanek množične potrošnje ni samo ekonomska zmožnost kupovanja 
potrošniških dobrin, pač pa tudi pretrganje tradicionalnih navad, ki so jih imeli potrošniki, da 
svojih presežnih dohodkov niso vedno namenili za zadovoljevanje potrošniških potreb. (Jones 
po Campbell, 2001: 35)  
McKendrick je v svojem delu The Birth of a Consumer Society omenjal povečano naklonjenost 
potrošnikov k trošenju, ki se je pojavilo skupaj z industrijsko revolucijo. (McKendrick po 
Campbell, 2001: 36) Harold Pergins pa je motiv družbenega tekmovalnega posnemanja 
prevedel v preprostejši jezik. Omenja, da je bilo za povpraševanje porabnikov najbolj 
pomembno družbeno posnemanje. V 18. stoletju je večina ljudi v Angliji in na Škotskem že 
dobivala zaslužek v denarni obliki, del katerega so bili pripravljeni trošiti, da ne bi zaostajali za 
drugimi potrošniki. Zaradi odprte družbene stratifikacije, ki je omogočala prehod med 
stopnjami na družbeni lestvici v Angliji, je bilo t. i. družbeno tekmovalno posnemanje tisto, ki 
je potrošnike spodbujalo k trdemu delu za zaslužek in k večji porabi in pripravljenosti trošenja 
le-tega. (Perkins po Campbell, 2001: 36–37) 
Campbell si je za izhodišče svoje razlage o nastanku potrošniške družbe izbral besedilo 
McKendricka, ki se v svoji razlagi o nastanku sodobne potrošniške družbe nanaša na teorijo 
Thorstena Veblena o vidni potratni porabi, oziroma o razkazovalni potrošnji, kot jo je 
poimenoval v knjigi The Theory of the Leisure Class. (McKendrick po Campbell, 2001: 37)  
 
Potrošnjo je Veblen razumel kot posledico družbenega razvoja, pri kateri se potrošniki trudijo 
razkazovati svojo bogastvo – potrošnja predstavlja mehanizem, ki ohranja že obstoječe 
družbene razlike. Že v roparski kulturi se je pojavljala ekonomska diferenciacija, ki je 
razlikovala med večvrednim in uglednim razredom, v katerem so bili moški, in med podrejenim 
razredom, ki so ga sestavljale delovne ženske. Takrat so torej moški trošili tisto, kar so 
proizvedle ženske. Tukaj gre za zgodnji tip potrošnje, če temu lahko tako rečemo, saj je žensko 
delo le omogočalo potrošnjo in potrošnja ni izvirala iz lastne želje po udobju in popolnosti 
življenja. Potrošnja je tako začela predstavljati tabu za ženske, otroke in sužnje. Tudi v dobi 
zgodnje industrijske revolucije je veljalo pravilo, da mora delavski razred trošiti le toliko, 
kolikor je nujno potrebno za preživetje – že luksuzna hrana in pijača pa sta bili tabuizirani 
potrošniški dobrini, in potrošnja le-teh je bila namenjena samo višjemu razredu. Potrošniška 
dobrina, kot je alkohol, je bila v družbah, v katerih je imela visoko vrednost, rezervirana samo 
za moške višjega družbenega razreda. Naloga žensk je bila (od arhaičnih časov in vse skozi 
obdobje patriarhata), da so razdeljevale in pripravljale potrošniške dobrine, sama potrošnja oz. 
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poraba pa je pripadala moškim plemenitega porekla. Tako je na primer omamljenost z 
alkoholom postala viden znak višjega družbenega statusa tistih, ki so si lahko to privoščili. (po 
Veblen, 1998: 227–228) »Potrošnja luksuznih predmetov je potrošnja usmerjena na udobje 
potrošnika samega, je torej znak gospostva, za druge pa je dovoljena le izjemoma.« (Veblen, 
1998: 229) Veblen je menil, da je s potrošnjo luksuznih predmetov povezan ugled, ki ga 
potrošniki ob tem dobijo in ta ugled se s potrošnjo kaže tudi navzven. Potrošnja luksuznih 
dobrin tako postane znak premožnosti, s tem pa postane tudi častna. Posamezniki, ki si ne 
morejo privoščiti potrošnje teh dobrin, so videni kot manjvredni in nesposobni. To se začne 
pojavljati z industrializacijo, ko so delavci za svoje delo začeli dobivati plačilo v denarju. 
Brezdelni gospodje, kot jih imenuje Veblen, so zaradi tega morali razviti svoj okus, ker je 
postalo razlikovanje med luksuznimi potrošniškimi dobrinami in potrošniškimi dobrinami brez 
vrednosti norma. Nakopičeno bogastvo še ni dovolj za ugled posameznika iz višjega 
družbenega sloja: to je dosegel z razkazovanjem tega bogastva, s prirejanjem zabav, 
kupovanjem luksuznih daril in ostalih luksuznih dobrin. (po Veblen, 1998: 229–230) Tudi 
McKendrick je menil, da so bogataši v sedemdesetih in osemdesetih letih 18. stoletja s svojo 
potrošnjo luksuznih dobrin utrdili pot, da se je kasneje razvilo potrošništvo kot ga poznamo 
danes. Omenja tudi dejstvo, da se je potrošnja razvila v vseh družbenih slojih, ker so meščani 
želeli posnemati bogate višje sloje, meščane pa so želeli posnemati sloji pod njimi. McKendrick 
je tudi v kasnejših družbah opažal, da je povpraševanje po potrošniških dobrinah naraščalo 
zaradi tekmovalnega posnemanja med potrošniki. (McKendrick po Campbell, 2001: 37–38) 
Ideja, da je potrošništvo motor ekonomije, se je pojavila šele proti koncu 18. stoletja. 
(McKendrick po Corrigan, 1997: 8)  
 
Ko govorimo o potrošnji, moramo omeniti tudi oglaševanje, ki se začne pojavljati v 18. stoletju. 
Pripadniki delavskega razreda so želeli posnemati in slediti željam pripadnikom višjih 
družbenih razredov. Lastniki podjetij, ki so prodajala potrošniške dobrine, so tako to lahko 
dobro izkoristili z oglaševanjem. Josiah Wedgwood, ki je bil lastnik Wedgwooda (podjetje, ki 
je izdelovalo lončarske izdelke), je namerno želel usmerjati potrebe in okus višjih družbenih 
razredov in s tem upal, da bo vplival tudi na želje, potrebe in okus pripadnikov delavskega 
razreda. Upal je, da bo z usmerjanjem želja, okusa in potreb višjega razreda dosegel, da bodo 
pripadniki delavskega razreda kupovali njegove lončarske izdelke, da bi se lahko primerjali z 
višjim družbenim razredom na potrošniški ravni. To pa je samo en primer, kako so lastniki 
podjetij želeli manipulirati z okusom potrošnikov preko oglaševanja in marketinga. (po 
Corrigan, 1997: 9) T. i. pojav tekmovalne posnemovalne potrošnje je omenjal že McKendrick, 
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na katerega se je nanašal Campbell v svoji knjigi Romantična etika in duh sodobnega 
porabništva, kar sem v svojem delu že omenila. 
 
V tistem obdobju se je začela povečevati tudi potrošnja mode, saj je začela prodirati v vse ravni 
potrošnje. Bolj pomembna je bila modna vrednost določenega izdelka kot pa njegova uporabna 
vrednost. Ker so izdelki imeli modne vrednosti in je bila ta najbolj pomembna, je s tem kupec 
takšnega izdelka pridobil poseben status. Izdelki, ki so imeli modno vrednost, potrošniku dali 
višji status. V zgodovinskem pogledu je to predstavljal povsem nov pogled na dobrine. Ker so 
imele dobrine modni pomen, je to pomenilo, da bodo potrošniki kupovali vedno nove dobrine, 
saj se moda vedno znova spreminja, kar predstavlja še en dokaz razvoja množične potrošnje v 
18. stoletju. (po Corrigan, 1997: 9)  
 
Pravična potrošnja je ena izmed alternativnih oblik množične potrošnje. Skoraj vedno ko 
govorimo o nekem pojavu, nastanejo tudi alternative tega pojava. Kot alternativa masovne in 
hitre potrošnje je nastala pravična potrošnja, ki se zavzema za trajnostne, etične, okolju in 
zdravju neškodljive dobrine. Z nakupovanjem določenih dobrin svoj denar namenimo njihovi - 
na nekakšen način torej »volimo« s svojim denarjem. Ko na primer kupujemo dobrine iz 
pravične trgovine, se zavzemamo, da bodo zaposleni v celotni proizvodnji dobrin prejeli 
pravično plačilo in da ne bodo izpostavljeni nevarnostim na delovnem mestu. Zavzemamo se, 
da v proizvodnjo dobrin, ki jih kupujemo, ni bilo vpleteno otroško delo, hkrati pa z 
nakupovanjem v pravični trgovini podpiramo razvoj ekonomije v ekonomsko manj razvitih 
državah. 
 
Colin Campbell je poskušal raziskati, zakaj so potrošniki takšni, kot so in se poslužujejo 
določenih potrošniških navad. Želel je raziskati potrošništvo in vedenje potrošnikov z 
izhodiščem, da imajo potrošniki etiko, ki sloni na določenih idejah določene osebe. (po 
Corrigan, 1997: 9–10)  
Campbell ločuje med tradicionalnim in modernim potrošništvom. Pri tradicionalnem 
potrošništvu gre za neko dokončno (in ne neskončno) število potreb, zato se lahko poučimo o 
dejanskih potrošniških vzorcih. Ker je v preteklosti v zavest potrošnikov vstopalo le določeno 
število dobrin, so se potrošniki zlahka naučili pravilnih načinov potrošnje. Pri moderni potrošnji 
pa gre za potrebe, ki so podvržene hitrim spremembam in je zato takšno potrošništvo bolj 
labilno in definitivno manj statično kot tradicionalno potrošništvo. V modernem potrošništvu 
si potrošniki velikokrat ne želijo točno določenih dobrin, ki so stalne (kot so hrana, pijača, 
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oblačila, ki se ne menjajo vsako sezono in vsako leto itd.), pač pa si dobrine želijo zgolj zato, 
ker imajo željo po teh, pa čeprav vedo, da niso nujne za preživetje. Gre torej za neskončno 
število vedno novih potrošniških dobrin. (Campbell po Corrigan, 1997: 10) 
 
Kot pravi Campbell, si potrošnik želi novih izdelkov, saj bo s tem pridobil novo izkušnjo s 
katero se še ni srečal. Potrošnik s potrošnjo znanih izdelkov ne more povezati sanjarjenja, ki ga 
doživi in izkusi ob potrošnji nekega novega izdelka oziroma dobrine. Sama potrošnja oziroma 
zaužitje dobrin ni tako pomembno. Bolj je pomembno, da potrošnik svojo potrošnjo poveže z 
uresničitvijo svojih sanj. Izdelki potrošnje se tako spremenijo v predmet »poželenja«, kot pravi 
Campbell. (po Campbell, 2001: 135–136) Campbell trdi tudi, da je zmotno misliti, da so 
potrošniki materialistični in da želijo vedno več potrošniških dobrin. Potrošniki po njegovem 
mnenju namreč mislijo, da je vsaka nova potrošniška dobrina priložnost za uresničitev želja, v 
realnosti pa s potrošniškimi dobrinami ne moremo uresničiti svojih sanj in vseh svojih želja, 
zato pa so nakupi mnogokrat veliko razočaranje. To pojasnjuje tudi dejstvo, da potrebe pri 
potrošnikih hitro izginejo, ne izgine pa hrepenenje in potrošniške sanje ter želje, ki so povezane 
z dobrinami, zato potrošniki nenehno iščejo nove izdelke, s katerimi mislijo, da bodo uspeli 
potešiti svoje sanje. (po Campbell, 2001: 136–137)  
Campbellove trditve o tem, da sodobni potrošniki v potrošniških dobrinah vidijo nekaj več kot 
dobrino samo, da vidijo predmet s katerim bodo uresničili svoje sanje in želje, pa so s pridom 
izkoristile trgovine s hitro modo, ki vsakih nekaj mesecev izdelajo novo kolekcijo, ki naj bi 
uresničila vsa hrepenenja potrošnikov. Če trgovina s hitro modo oglašuje svoja oblačila kot 
ženstvena, bo potrošnica, ki bo kupila ta oblačila, s svojim nakupom želela uresničiti svojo željo 
po ženstvenosti, privlačnosti. Ko pa bo ugotovila, da ta oblačila ne prinesejo »obljubljenega«, 
bo imela željo po vedno novih oblačilih, ki bodo morda uresničila njene sanje in ponovno bo 
sledilo razočaranje in želja po nečem novim. Takšno potrošništvo je ravno nasprotno pravični 
trgovini, saj omogoča tako masovne proizvodnje oblačil na pravičen in etičen način.  
 
 
2.2. Potrošnja in družbeni status 
 
V teoretičnih razlagah potrošništva je možno zaslediti sledečo skupno idejo: potrošnikom 
kupljene dobrine dajejo nek določeni družbeni status oziroma ga pozicionirajo v družbi (to je 
pri razlagi potrošništva bolj pomembno kot to, da naj bi bilo potrošništvo zgolj zadovoljevanje 
nekih določenih potreb). Douglas in Isherwood (1979) pravita, da potrošniki uporabljajo 
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kupljene dobrine zato, da si ustvarijo in vzdržujejo družbene odnose, Baudrillard pa pravi, da 
potrošništvo ni vezano na vsakega posameznega potrošnika, pač pa na ekonomski sistem kot 
celoto. Potrošništvo je tukaj dojeto kot del komunikacijskega sistema, ampak ne takšnega, ki bi 
bil vezan zgolj na posameznike. (po Corrigan, 1999: 17)  
Baudrillard pravi, da se v potrošnji denar spremeni v znakovno menjalno vrednost in to je lahko 
prestiž (to ponazori na primeru umetniške slike): »Odločilno dejanje je hkratnost dvojne 
redukcije, redukcija menjalne vrednosti (denar) in simbolne vrednosti (slika kot umetniško 
delo) ter njune pretvorbe v znakovno vrednost (podpisana, ocenjena slika, luksuz in redek 
predmet), ki jo opravita izdatek in agonalno potegovanje.« (Baudrillard, 1992: 28)  
 
Tudi Gabriel in Lang menita, da se posameznikov uspeh meri po tem, kako uspešen je kot 
potrošnik, koliko si kot potrošnik lahko privošči. Pri potrošnji ne gre zgolj za zadovoljevanje 
osnovnih človekovih potreb, saj potrošništvo oblikuje tudi našo identiteto, podobo in poglede 
na svet. (po Gabriel in Lang, 1995: 1) 
 
Če si posameznik s potrošnjo določenih dobrin pridobi določen družbeni status, si tudi 
potrošnik, ki dobrine kupuje pri blagovnih znamkah, ki se zavzemajo za pravično trgovino, 
pridobi nek določeni družbeni status. V svoji magistrski nalogi sem se osredotočila le na eno 
vejo pravične trgovine, to je pravična proizvodnja in potem tudi pravična potrošnja oblačil. Ker 
so oblačila, ki so izdelana po načelih pravične trgovine, načeloma cenovno manj ugodna kot 
oblačila hitre mode, ki so nemalokrat izdelana na neetičen način, lahko domnevam, da si zato 
posameznik, ki se poslužuje pravične potrošnje, pridobi višji družbeni status. 
 
Tudi Bourdieuja zanima, kako razredi uporabljajo različne dobrine, da upravičijo svojo pozicijo 
v točno določenem družbenem razredu. Razredi med seboj tekmujejo in dobrine so orožje tega 
boja – dobrine torej tudi po Bourdiejevem mnenju definirajo družbeni status posameznikov. (po 
Corrigan, 1997: 17)  
Baudrillard meni, da sam kapitalizem ne usmerja potrošnika v potrošnjo določenih dobrin, 
temveč v celotno potrošniško družbo. Potrošniška družba predstavlja indoktrinacijo 
posameznika v potrošnjo. Lahko bi rekli, da gre za posebno socializacijo potrošnikov. Preko 
potrošnje se posameznike lahko razvršča v različne družbene razrede. Potrošniške dobrine in 
izdelki tako nimajo več vloge zadovoljevanja potreb potrošnikov, ampak imajo drugo 
pomembno vlogo, tj. vzdrževanje določenega družbenega in ekonomskega razreda. 
(Baudrillard po Bulc, 2004: 58) 
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Da je potrošništvo zavzelo celotno naše življenje, priča dejstvo, da je posameznik to, kar ima 
in to, kar porablja. Njegova identiteta je skupek nakupov, s katerimi sebi in drugim kaže, kakšen 
želi biti. (po Kanduč, 2003: 147) Nenazadnje na to kaže tudi dejstvo, da imamo v naši kulturi 
pregovor: »Obleka naredi človeka«. 
 
Če je posameznik res to, kar ima in kar porablja, potem je tukaj smiselno vprašanje: kakšen je 
potrošnik hitre mode in kakšen je potrošnik pravične trgovine? Ali oba tipa potrošnikov stremita 
k temu, da bi trošila vedno več? Ali imata vedno nove želje po novih potrošniških dobrinah? 
Moje domneve so, da je tip potrošnika, ki nakupuje oblačila pravične trgovine drugačen kot tip 
potrošnika hitre mode, saj se morajo posamezniki, ki nakupujejo pravična oblačila zavedati, kaj 
vse so posledice hitre mode in ravno zaradi tega so se odločili za alternativo hitri modi. Takšen 
potrošnik lahko pridobi razne identitetne oznake, ki so povezane z njegovim načinom potrošnje.  
 
 
2.3. »Pravična« in »nepravična« potrošnja 
 
Potrošništvo je večplasten fenomen, ki je deležen veliko različnih mnenj. Lahko bi trdili, da je 
potrošništvo preveč materialistična in odtujena družbena praksa, ki se upira družbeni kontroli, 
lahko pa prekomerno potrošništvo razumemo tudi drugače, saj se z njim pokaže posameznikova 
nezmernost in popuščanje potrebam, ki so umetno ustvarjene. Prekomerno potrošništvo s sabo 
prinese ekološko razdejanje, ki ga pripisujejo obsedenosti ljudi s potrošniško miselnostjo. Ne 
glede na to, kakšen pogled imamo na potrošništvo, se ne moremo ogniti temu, da je na nek 
način potrošnja postala t. i. opij ljudstva poznega kapitalizma. Potrošništvo je mehanizem 
družbenega nadzora, saj ustvarja vedno nove izdelke in s tem vedno nove potrošniške potrebe. 
Ustvarja vedno nove želje.  
Krog potrošništva se nikoli ne zaključi. Ko potrošnik kupi želeno dobrino, že takoj vidi novo 
in boljšo dobrino, ki si jo želi, in ko kupi to dobrino se zgodba ponovi spet z novo in boljšo 
dobrino, ki jo domnevno potrebuje. Bolj kot trošiš, bolj si še naprej želiš trošiti. Pomembno pri 
potrošništvu je, da potrošnik nikoli ne odneha in stalno hodi od ene potrošniške vabe k drugi. 
(po Kanduč, 2003: 141–143)  
 
Miller omenja, da posameznik, ki je kupil svoje potrošniške dobrine na razprodaji in s tem 
prihranil denar, velja za bolj moralnega posameznika, saj v imenu svojega gospodinjstva 
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nakupuje pametno in premišljeno. V nasprotju s tem, se za vse oblike etičnega nakupovanja 
(bodisi organsko pridelana hrana ali oblačila in druge dobrine iz pravične trgovine) domneva,  
da so dražje od nakupovanja navadnih izdelkov. Skrb za svojo družino in s tem nakupovanje 
čim bolj poceni izdelkov nam je bolj bližje kot skrb za celoten planet in nakupovanje etičnih 
dobrin iz pravične trgovine. (po Miller, 2017: 119)  
 
Slaba stran potrošnje je zato tudi neetično nakupovanje, ki je v današnjem svetu skoraj 
neizogibno, saj – kot pravi tudi Miller – bodo posamezniki najprej poskrbeli zase in svojo 
družino, kar bodo dosegli tako, da bodo prihranili čim več denarja. Ravno zato, ker so etični, 
biološki izdelki in izdelki iz pravične trgovine po so navadi dražji, bodo posamezniki raje 
posegali po neetičnih nakupih. Vlogo etičnega aktivista pa prevzame le redko kdo, a več o etični 
in pravični trgovini v naslednjih poglavjih. (po Miller, 2017: 145) 
 
Vsekakor potrošništvo povzroči, da ljudje ne kupujejo zgolj tega, kar potrebujejo. Ljudje ne 
kupujejo samo takrat, ko jim bo kupljena dobrina olajšala življenje, prav tako ne kupujejo samo 
takrat, ko jim bo kupljena dobrina prinesla srečo in zadovoljstvo. Ljudje v potrošniški kulturi 
izkoristijo potrošniške dobrine in storitve iz mnogih razlogov, ki pa niso povezani s potrebami, 
udobjem ali izboljšanjem potrošniškega psihološkega stanja. Ljudje pogosto nakupujejo zaradi 
družbenih in kulturnih razlogov in tudi zato, ker je nakupovanje zanje nekakšen ritual. Pogosto 
ljudje nakupujejo tudi zaradi fundamentalne čustvene potrebe, ki jo povezujejo s samim 
dejanjem izmenjave blaga. (po Harsch, 1999: 556–557) 
Tudi Campbell omenja, da je pri potrošnji zelo pomembna želja po potrošniških dobrinah. Kot 
pravi: »[…] najpomembnejši cilj iskanja užitka ni imeti, ampak hoteti imeti.« (Campbell, 2001: 
132) Potrošništvo je dejansko samo iskanje užitka, ki je svojo realnost, stvarnost dobil s 
potrošniškim predmetom, zato si potrošniki želijo vedno nove izdelke, ker menijo, da bodo s 
tem pridobili nek užitek, ki ga ne more jo povezati z že znanimi izdelki, ki si jih že lastijo. 
Vsekakor novi potrošniški izdelki niso vedno koristni za potrošnika, pomembna je sama 
potrošnja, ki je nemalokrat razočaranje, kot pravi Campbell, saj potrošniški izdelki ne prinesejo 
takšnega užitka, kot ga je pričakoval potrošnik. (po Campbell, 2001: 135–136) 
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3. OGLAŠEVANJE 
 
Oglaševanje ima v današnji družbi osrednji pomen, razvilo pa se je skupaj s tiskom. Že v 
začetku 17. stoletja so se v časopisih pojavili enostavni oglasi brez fotografij. S pojavom 
množičnih medijev pa se je razmahnila tudi moč oglaševanja. Že v 19. stoletju so oglaševalci 
vsakdanjim predmetom pripisovali simbolni pomen. Pri teh oglasih se je že pojavljalo slikovno 
gradivo in prav tako so bili oglasi zelo spretni z besedami. Konec 19. stoletja je bilo oglaševanje 
v razcvetu, saj takrat še ni bilo vseh zakonodaj, ki bi preprečevale, da oglašujejo nerealne in 
fantastične učinke določenih dobrin. (po Remec, 2014: 9–10) 
 
Da ima oglaševanje pomemben vpliv na potrošnjo, je ugotavljal že Colin Campbell v svoji 
knjigi Romantična etika in duh sodobnega porabništva. Omenja, da v oglasih za razne izdelke, 
kot so na primer cigareti, parfum itd., nima glavne vloge romantičnost v ožjem pomenu besede, 
pač pa so takšni oglasi romantični v širšem pomenu: romantični so, ker prikazujejo neke 
eksotične, domišljijske in idealizirane zgodbe. Seveda je glavni namen takšnih oglasov, da nas 
spodbudi k nakupu oglaševanega izdelka. Oglasi nas torej spodbujajo k potrošnji. (po 
Campbell, 2001: 11–12)  
 
A Miller pravi ravno nasprotno, saj je leto dni raziskoval oglaševanje in je ugotovil,  kako malo 
je oglaševanje vplivalo na rezultate njegovega raziskovanja. Zdelo se mu je, da se le otroci 
neposredno odzivajo na oglaševalsko dobrikanje, zato se je začel spraševati, zakaj podjetja 
vseeno potrošijo toliko denarja za oglaševanja, če pa ima tako mali vpliv na potrošnika. (po 
Miller, 2017: 146) Poudariti pa je treba, da je njegova raziskava temeljila samo na preučevanju 
oglaševanja na otoku Trinidad in je zato ne moremo posplošiti in uporabiti v vseh primerih 
oglaševanja.  
 
Ko podjetja v času množične potrošnje ustvarijo nov produkt, morajo ustvariti tudi množico 
ljudi, ki bo ta produkt kupila, torej morajo ustvariti potrošnike za točno ta produkt, takšno 
množico ljudi pa lahko ustvarijo z oglaševanjem. (po Corrigan, 1997: 66)  
 
V oglaševanju obstaja teorija, ki jo Kelly-Gagnon imenuje »product life cycle theory«, ki 
predvideva, da gre vsak izdelek skozi štiri faze. Prva faza je predstavitev, druga faza je rast, 
tretja faza zrelost in četrta faza upad. Skozi prvo fazo reklame ustvarijo nov trg za določen 
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izdelek, (po Kelly-Gagnon, 2011: 2) zato lahko sklepamo, da so oglasi zlasti pomembni v prvi 
fazi, v kateri si določena znamka ustvari dobro »ime«.  
 
Moderno oglaševanje se je torej razvijalo pod vplivom industrije. Industrijska družba je v 
ospredje postavljala individualnost, užitek, uspeh in zunanji videz, zato lahko trdimo, da se 
oglaševanje odziva na družbo. (po Remec, 2014: 10) Prvi poskusi oglaševanja niso poskušali 
ustvariti novega potrošnika. Pri branju prvih reklam imaš občutek, da se ustvarjalec reklam ni 
zavzemal za to, da bi v potrošniku vzbudil pretirano željo po nakupu izdelka. Takšne reklame 
imajo t. i. vzemi ali pusti občutek na potrošnika. Kot omenjeno se prve reklame niso tako zelo 
zavzemale za to, da bi ustvarile posebnega potrošnika. To tendenco najdemo npr. v frazi: »fit 
for Gentelmen to clean their own Teeth«, a tudi takšen oglas v potrošniku ne vzbudi ničesar, 
kar bi v potrošniku vzbudilo željo po umivanju zob. Novejša reklama za Jordan zobne ščetke 
se glasi: »Jordan denture brush – for sweeter kisses!«, ki v potrošniku že vzbudi željo po 
čiščenju zob. Reklama nam pokaže eno izmed glavnih značilnosti sodobnejšega oglaševanja: 
reklama da potrošniku vedeti, da jim nekaj manjka v njihovem razmerju z drugimi in predlagajo 
izdelek kot rešitev tega pomanjkanja. Reklame se ne osredotočajo le na posameznika in njegove 
želje, pač pa se osredotočajo na posameznika in njegov odnos z drugimi posamezniki. Pri 
ustvarjanju sodobnejših reklam se osredotočajo na razmerje in odnos med posameznikom in 
družbo in te reklame trdijo, da imajo rešitev, da bo posameznik postal bolj družbeno bitje. (po 
Corrigan, 1997: 67) Ko govorimo o posameznikih in idejah posameznikov o samem sebi, v 
bistvu ne gre za njihovo idejo o samem sebi, temveč za idejo drugih ljudi o njih. Posameznikova 
ideja o samem sebi ni samozadostna in individualna, ampak je odvisna od tega, kako tega 
posameznika vidijo drugi, zato so se tudi reklame osredotočale na posameznikov odnos z 
drugimi družbenimi bitji in vedno znova ponujale rešitve za njihove probleme. Posameznike v 
takšni družbi vedno opazujejo in ocenjujejo. Posameznikov obstoj je odvisen od pogleda in 
mišljenja drugih o njemu. Kapitalizem je to težnjo prepoznal in zato se je tudi potrošnja vrtela 
okoli te težnje in ponujala veliko izdelkov za boljši odnos posameznika z drugimi, ravno tako 
reklame. (po Corrigan, 1997: 67–68)  
 
Zgodnja faza oglaševanja je ustvarila homogen trg, temu pa je v prihodnosti sledilo oglaševanje, 
ki je ustvarilo različne trge.  Obe fazi gresta z roko v roki, saj je kasnejša faza možna zgolj zato, 
ker je prva uspela spremeniti vse ljudi v potrošnike in je potem ljudi spet razdelila v posebne 
skupine, ko je njihova identiteta potrošnikov že bila jasna in trdna. Oglaševanje je želelo preseči 
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družbeno delitev na razrede s tem, ko je ustvarilo množično potrošnjo in družbeni razredi so se 
s tem spremenili v množico. (po Carrigan, 1997: 69) 
 
 
3.1. Oglaševanje pravične trgovine 
 
Ko govorimo o potrošnji hitre mode v primerjavi s pravično potrošnjo mode, se moramo 
vprašati, kakšen pomen ima tukaj oglaševanje. Velika podjetja hitre mode se vse bolj zavedajo, 
da je ljudem pomembno tudi to, da izdelki, ki jih kupijo, ne uničijo popolnoma našega planeta. 
Pri podjetjih, kot je H&M, lahko zasledimo oglaševanje njihove ekološke, »conscious« 
kolekcije, ki se na prvi pogled res zdi ekološko ozaveščena in pravična, kar pa seveda ne drži 
popolnoma, saj so oblačila iz te kolekcije še vedno narejena v državah tretjega sveta, kar samo 
po sebi ni problem, ampak so oblačila iz te kolekcije narejena v tovarnah, kjer so kršene pravice 
delavcev in delavk.  
Prav tako se trgovine s hitro modo v oglasih osredotočajo na uspešne, samostojne ženske vseh 
narodnosti in ras. Tako se izognejo kritikam feministk. Trgovine s hitro modo so se »ustrašile« 
feminističnih kritik in so v oglase umestili feministične ideje. Feminizem je bil s stališča 
oglaševalcev ne le družbeno gibanje z določeno politično ideologijo in željo po spremembi 
družbe in nenazadnje tudi sveta, ampak stanje, ki ga lahko dosežemo s »konzumiranjem« pravih 
dobrin. Določene dobrine in predmeti bodo prikazovali feministično življenje – tako je 
feminizem ustvarjen zgolj kot še ena kategorija med mnogimi drugimi potrošniškimi 
kategorijami. Podobno se je zgodilo tudi z ekologijo. Ko oglašujemo karkoli ekološkega, je to 
v čistem nasprotju z ekologijo, saj bi najboljši približek ekologiji bilo anti-potrošništvo. (po 
Corrigan, 1997: 72–73) 
 
Tudi Kelly-Gagnon je mnenja, da reklame sicer povečajo trg določenim znamkam, a ni glavna 
naloga reklam, da razvijejo trg za vse znamke, (po Kelly-Gagnon, 2011: 3) zato menim, da so 
lahko oglasi trgovin s hitro modo še tako slabo narejeni, pa bodo ljudje vseeno kupovali svoja 
oblačila tam, saj si je ta modna blagovna znamka že ustvarila dobro ime. 
 
Jess Benhabib in Alberto Bisin menita, da se v sodobni kapitalistični družbi vsak posamezni 
potrošnik svobodno odloči, koliko bo dejansko izpostavljen vplivom reklam. Potrošnik tako 
sam določi vnos reklam v svoje življenje. (po Benhabib in Bisin, 2002: 9) S to trditvijo ne 
strinjam, saj so potrošniki na vsakem koraku soočeni z oglasi, predvsem z oglasi hitre mode in 
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veliko manj z oglasi pravičnih trgovin, ki velik delež svojega denarja po navadi ne namenijo 
oglaševanju, pač pa pravični izdelavi svojih oblačil. Ena izmed intervjuvank, ki je lastnica 
modne blagovne znamke, ki se zavzema za pravično trgovino, je dejala: »Jaz svoje mode ne 
oglašujem tako, kot vse velike modne korporacije. Nimam zaposlene osebe, ki bi se ukvarjala z 
ustvarjanjem oglasov za mojo znamko, saj se mi zdi to stran vržen denar. Bolj pametno je ta 
denar nameniti svojim delavcem in pa seveda delavcem, od katerih kupiš materiale. 
Oglaševanje je zame nepomembno, saj me bo tisti, ki želi kupiti pravično modo že našel na 
internetu.« 
 
Res je, da je denar bolje nameniti delavcem, ki izdelujejo oblačila, ampak se moramo zavedati, 
da se pravična trgovina ne bo razširila, če je ne bomo oglaševali in če zanjo ne bo izvedelo še 
več potrošnikov. Če bi potrošniki videli, v kakšnih razmerah se izdeluje hitra moda, bi bilo 
povpraševanja po modi iz pravične trgovine veliko več, ker družba vpliva na oglaševanje, prav 
tako pa oglaševanje vpliva na družbo in potrošnike. Nedvomno je glavnina oglaševanja 
izpostavljanje drugačnosti, kar je seveda nuja, saj mora potrošnik med poplavo zelo podobnih 
izdelkov izbrati pravega zase in naloga oglaševanja je izpostaviti, kaj njihov izdelek dela 
drugačne od množice drugih izdelkov. Potrošniška dobrina ali storitev se lahko od množice 
drugih loči po zunanjem videzu, po izvoru (tj. po kraju, od koder prihaja), po ceni itd. (po Jančič 
in Žabkar, 2013: 24) Lastniki modnih blagovnih znamk, ki se zavzemajo za pravično trgovino, 
bi zato morali oglaševati dejstva, ki kaj delajo njihovo blagovno znamko bolj pravično in boljšo 
od blagovnih znamk hitre in neetične mode.  
 
Razvoj pravične trgovine v prihodnosti bo možen le z večjo podučenostjo potrošnikov o 
pravični trgovini in uspešnimi oglasi, ki bodo poudarjali drugačnost izdelkov pravične trgovine, 
kakovost izdelkov in njihovo etično proizvodnjo. Oglaševalci pravične trgovine se morajo 
osredotočiti na to, da bodo njihovi oglasi privlačni, ne le ekološko in etično ozaveščeni manjšini 
ljudi, temveč tudi širšemu številu potrošnikov. Če se pravična trgovina želi razširiti, mora z 
oglaševanjem nagovarjati maso ljudi in ne zgolj potrošnike, ki so že etično in ekološko 
ozaveščeni. Da bodo potrošniki posegli po pravični trgovini, se morajo v njih vzbuditi določene 
vrednote, saj je veliko izdelkov pravične trgovine dražjih od konvencionalnih izdelkov in zato 
bodo po njih posegali zgolj potrošniki, ki se resnično zavzemajo za vrednote pravične trgovine. 
Potrošnik mora res verjeti, da so bili izdelki narejeni po principu pravične trgovine in ravno 
zaupanje potrošnikov, lahko dosežemo s certifikati. Oglaševanje pravične trgovine se 
najpogosteje osredotoča na etični element pravične trgovine in ustvarja družbeno in ekonomsko 
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povezavo med proizvajalcem in potrošnikom. Vsekakor pa to ne pomeni, da je nakupovanje 
izdelkov pravične trgovine dobrodelni prispevek proizvajalcem teh dobrin, pač pa gre zgolj za 
pravično plačilo, ki si ga vsakdo zasluži za svoje delo. Oglaševanje in promoviranje pravične 
trgovine želi družbeno in socialno ozavestiti množico potrošnikov, kaj se zares skriva za izdelki, 
ki jih kupijo. (po Nicholla in Opal, 2005: 153–154) 
 
 
3.1.1. Vpliv oglasov na potrošniške odločitve 
 
Eden izmed pomembnih dejavnikov, ki vpliva na potrošnjo oblačil pravične trgovine, so tudi 
oglasi, ki soustvarjajo svet mode in oblačenja, zato me je v mojem delu zanimalo, v kolikšni 
meri oglasi vplivajo na potrošniške odločitve. 
Raziskovanja sem se lotila na način samoevalvacije, dobila pa sem zanimive in nepričakovane 
rezultate. Anketiranci in anketiranke so na lestvici od ena do pet, kjer je številka ena pomenila, 
da oglasi nikoli ne vplivajo na njihove potrošniške odločitve in pet, da oglasi vedno vplivajo na 
njihove potrošniške odločitve, označili številko, za katero menijo, kako je močan vpliv oglasov 
na njihove potrošniške odločitve.  
 
Največ anketirancev, skupaj kar 24, jih je menilo, da oglasi nikoli ali skoraj nikoli (številka ena 
in dve na lestvici) ne vplivajo na njihove potrošniške odločitve. 13 anketirancev je menilo, da 
oglasi redko (številka tri na lestvici) vplivajo na njihove potrošniške odločitve, kar je bilo zame 
presenetljivo, saj sem predpostavljala, da imajo oglasi velik vpliv na potrošniške odločitve. 
Samo deset anketirancev in anketirank je menilo, da oglasi skoraj vedno (številka štiri na 
lestvici) oziroma vedno (številka pet na lestvici) vplivajo na njihove potrošniške odločitve.  
Glavni dejavniki potrošniških odločitev torej niso oglasi, saj imajo ti zelo malo vpliva na 
potrošnike, kot opisujejo sami, zato se je na tem mestu smiselno vprašati, zakaj modne blagovne 
znamke sploh oglašujejo svoje izdelke, če nimajo vpliva na potrošnike. Lahko bi rekla, da 
trditev Jess Benhabib in Alberta Bisin, da vsak potrošnik sam odloča o tem, koliko bodo 
reklame in oglasi prisotni v njegovem življenju drži, ker sem ne glede na veliko količino 
oglasov in reklam z anketnimi vprašalniki dokazala, da ti nimajo tako velikega vpliva na 
potrošnike, kot sem predvidevala.  
 
Podobnega mnenja, kot so bili intervjuvanci, je bila tudi ena izmed mojih intervjuvank, ki je 
lastnica modne blagovne znamke. Intervjuvanka 2: »Menim, da dan danes oglasi niso tako 
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pomembni. Če delaš dobro in kvalitetno, te bodo ljudje prepoznali, ne glede na oglase. Ker 
nimam zaposlene osebe, ki bi se ukvarjala z marketingom, sem včasih to počela sama, sedaj  je 
tega dosti manj kot pred nekaj leti. Manj se posvečam marketingu in več izdelovanju res 
kvalitetnih, modnih, vsestranskih, ekoloških in predvsem pravičnih kosov oblačil.«  
 
Na tem mestu bi ponovno menila t. i.  »product life cycle theory«, ki jo omenja  Kelly-Gagnon 
in meni, da so reklame in oglasi najbolj pomembni v prvi fazi, torej pri prodiranju določenega 
izdelka na potrošniški trg, ko pa je ta izdelek že na trgu, oglasi niso tako zelo pomembni in tudi 
nimajo zelo velikega vpliva na potrošnike.  
 
Menim, da oglasi vplivajo na potrošnike, a ne v tolikšni meri, kot sem predvidevala, saj so 
potrošniki posamezniki, ki sami odločajo o tem, v kolikšni meri bodo oglasi vplivali nanje, saj 
niso le pasivni potrošniki, ki jim brezglavo sledijo. Menim, da imajo oglasi vpliv na tiste 
potrošnike, ki niso ravno prepričani, ali bi nek izdelek oziroma oblačilo kupili ali ne. Prav tako 
lahko trdim, da sem prejela takšne rezultate anketnih vprašalnikov, ker sem se odločila za 
samorefleksijo potrošnikov, ki je sicer dober pristop pri raziskovanju, a menim, da si mnogi 
potrošniki ne priznajo v kolikšni meri imajo oglasi dejansko vpliv na njihove odločitve. Svojo 
hipotezo, ki je predpostavljala, da imajo oglasi velik vpliv na potrošniške odločitve, lahko delno 
zavržem in delno potrdim.  
 
Veliko potrošnikov ne ve za obstoj slovenskih trgovin s pravično izdelavo oblačil. Svoje 
hipoteze, da je temu tako, ker se ta ne poslužujejo oglaševanja v tolikšni meri kot trgovine s 
hitro modo pa nisem ne potrdila in ne ovrgla, saj je težko trditi, da za njihov obstoj ne vedo. 
Oglasi seveda pripomorejo k boljši prepoznavnosti modne blagovne znamke, a ni to edini razlog 
da potrošniki in potrošnice ne poznajo trgovin s pravično izdelavo oblačil. Razlog, da jih ne 
poznajo je tudi v tem, da se vsi potrošniki ne zanimajo za pravično trgovino in ravno zaradi 
nezanimanja nimajo pravega znanja o tem, kaj je pravična trgovina oblačil in posledično ne 
poznajo slovenskih blagovnih znamk, ki oblačila izdelujejo po principu pravične trgovine.  
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4. MODA IN  OBLAČENJE 
 
Ker v svojem magistrskem delu, raziskujem dejavnike potrošniške odločitve za pravično 
trgovino oblačil v Sloveniji, je smiselno, da spregovorim tudi o modi in oblačenju kot takemu 
ter o tekstilni industriji, ki je včasih v Sloveniji bila veliko bolj prisotna, kot je sedaj. Veliko 
zelo znanih slovenskih tekstilnih obratov je do danes že propadlo.  
 
V uvodu svojega dela sem omenila, da se moda hitro spreminja, da je temu res tako je pisala že 
Rosalin Coward v svojem delu Ženska želja. Pretekli stili in pretekla moda vedno znova 
postajajo odraz grdosti in nemodernosti. Sprejetje nove mode in modnega trenda postane znak 
za propad starega trenda in stare mode. (po Coward, 1989: 17) 
 
Modo lahko razumemo kot kulturno prakso in kot materialno kulturo. Woodward pravi, da 
lahko modo kot materialno kulturo razumemo kot dejstvo, kako nežive stvari, predmeti, objekti 
idr. (na primer oblačila lahko delujejo na ljudi in za ljudi). (Woodward po Pušnik in Fajt, 2014: 
9) Oblačila so fizične sledi neke človeške aktivnosti, pri tem pa vedno opravljajo še neko 
družbeno funkcijo, regulirajo družbene odnose in podeljujejo simbolne pomene človeškim 
aktivnostim. (Woodward po Pušnik in Fajt, 2014: 9) Ko govorimo o modi, moramo biti pozorni 
tako na proizvodnjo mode kot tudi na potrošnjo mode. Proizvodnja mode zavzema vse 
dejavnosti v modni industriji, torej izdelovanje blaga (npr. pridelava bombaža), krojenje, 
šivanje, izdelovanje modnih dodatkov in obutve, oblikovanje oblačil, obutve in modnih 
dodatkov itd. Ko govorimo o potrošnji mode, pa govorimo o kupcih oblačil, obutve in modnih 
dodatkov ter njihovem kapitalu. V t. i. polju mode ni pomemben samo ekonomski kapital, pač 
pa tudi kulturni in družbeni kapital posameznikov. (po Pušnik in Fajt, 2014:14) 
 
 
4.1. Pomen mode in oblačenja 
 
Modo je Simmel razumel na dva načina. Moda »Posameznika usmerja na pot, po kateri hodijo 
vsi, daje splošen vzorec, ki obnašanje vsakega posameznika obravnava kot goli primer. Prav 
nič manj pa ne zadovoljuje tudi potrebe po različnosti, težnje po diferenciaciji, spremembi, 
izstopanju.« (Simmel, 1998: 243) Moda je lahko splošna ali individualna, torej lahko spremeni 
svojo vsebino in s tem zadovolji potrebe po izstopanju in različnosti. (po Simmel, 1998: 24)  
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Barthes modo razume kot dva povezana informacijska sistema: prvi je lingvistični sistem, ki je 
pravzaprav jezik (tako kot angleščina, slovenščina itd.), drugi pa je t. i. pomagalni sistem, po 
katerem oblačila (vzorci na oblačilih, modni dodatki, določene oblike oblačil itd.) predstavljajo 
svet (raso, letni čas, zrelost) ali modo. (Barthes, 1990: 27) 
 
Ko preučujemo modo, moramo o njej govoriti kot o vseh ostalih družbenih dejstvih. Avtor trdi, 
da družbena dejstva obstajajo objektivno, kar pomeni, da moda kot družbeno dejstvo prav tako 
obstaja objektivno. Če modo raziskujemo tako, moramo vedeti, da obstaja neodvisno od našega 
spoznanja. Moda kot družbeno dejstvo ima vpliv na naše spoznanje in naš okus. Različne 
družbene skupine in sloji se formulirajo glede na njihovo sprejemanje in razumevanje mode. 
(po Todorović, 1980: 20–21) 
 
Moda in oblačenje imata v modernem zahodnem svetu zelo dvoumen pomen. Nanju hkrati 
gledamo kot na nekaj, kar ima pozitiven in tudi negativen prizvok. Moda in oblačenje sta 
okupirala naš svet. Pojavljata se v vseh revijah, televizijah, spletu itd. S tega vidika lahko modo 
in oblačenje vidimo kot nekaj lepega in zato tudi pozitivnega, že v Platonovem  dialogu Hipias 
Večji so oblačila povezana z lepoto, ki je seveda pozitivna. Oblačila pa so že v tem dialogu 
povezana tudi s prevaro – ker je lepota povezana s prevaro, po njej hlepijo vsi tisti, ki si želijo 
lepoto, v modernem zahodnem svetu pa še kar velja, da je človek, ki ga zanima moda, muhast, 
plitek, puhloglav itd. Takšni negativni prizvoki za modo so se pojavljali v reviji i-D. (po 
Barnard, 2005: 1–2)  
 
Rosalind Coward poudarja, da ne moremo enačiti mode in oblačenja, saj moda nikoli ne izraža 
individualnosti, ker gre pri modi vedno za sprejemanje prevladujočih idealov. Obleko oziroma 
oblačenje pa lahko uporabljamo na individualni način. Avtorica poudarja tudi, da potrošnice, 
ki modo uporabljajo za izražanje svojega družbenega in socialnega prepričanja, niso imune na 
modo in jo vsaj delno upoštevajo. (po Coward, 1989: 17) 
 
Moda se izraža skozi oblačila, nakit idr. Moda ni samo okraševanje človeka navzven, ampak je 
to širši družbeni fenomen – je način obnašanja. Prav tako Todorović meni, da moramo na modo 
gledati v relaciji  človek:institucija in človek:stvar (oblačila, nakit itd.), ne glede na to, da je 
moda povezana s civilizacijo in je ne moremo poistovetiti z njo, igra pa pomembno vlogo v 
razvoju civilizacije. (po Todorović, 1980: 21) 
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Pomen mode in oblačenja se je skozi zgodovino spreminjal. V delu The Language of Clothes 
A. Lurie opozarja, da si določena oblačila nadenemo iz istih razlogov kot uporabljamo jezik: 
da si olajšamo življenje, da bi razglasili, ali pa prikrili svojo identiteto in pritegnili seksualno 
pozornost. (Lurie po Barnard, 2005: 67) Obleka je lahko pojmovana kot nekaj kar daje zaščito 
pred vremenom. Varovanje kot glavno vlogo oblačenja je pomembno za E. Rouse v delu 
Understanding Fashion iz leta 1989. Njena razlaga, zakaj ljudje nosimo oblačila, pravi, da nam 
oblačila nudijo zaščito, dostojnost in privlačnost. Obleka je torej s tega vidika telesna in ne 
nujno predstavlja mode, ampak odziv na telesno potrebo po varnosti in zavetju. Ljudje že od 
nekdaj snujejo različna zavetja – zavetje nam nudi iglu, stanovanje, hiša, dežnik in nenazadnje 
tudi obleka, (po Barnard, 2005: 68) zato lahko kot razlog oblačenja navedemo poleg lepšanja 
tudi zaščito. J. C. Flügel v svojem delu The Psychology of Clothes celo poglavje nameni temu, 
da je razlog za oblačenje ravno zaščita. Obleka nas varuje pred mrazom, vročino, pred 
nezgodami, ki so značilna za nevarna opravila in športe. (Flügel po Barnard, 2005: 68) 
Oblačenje kot odziv na vremenske neprilike se iz kulture v kulturo in družbe v družbo 
spreminja, vsekakor pa oblačenje v zahodnih družbah 20. in 21. Stoletja nima le vloge varnosti, 
saj lahko še danes v hudem mrazu vidimo ljudi, ki so oblečeni zgolj v mini krila ali bombažne 
majice. (po Barnard, 2005: 70) Simmel omenja, da naj bi se moda razvila iz določenih muh in 
posebnih potreb posameznikov. Srednjeveški kljunasti čevlji so postali moderni, ker je visoko 
pozicioniran gospod želel poiskati čevlje, ki bi bili udobni, kljub njegovim izrastkom na 
stopalih. V sedanjosti modni artikli ne nastanejo naključno, prav tako ne nastanejo naključno 
moderni, ampak se proizvedejo, da bi postali moderni. (po Simmel, 1998: 244) 
 
Kot razlog za oblačenje bi lahko navedli tudi spodobnost in zakrivanje. Dokaz v prid 
spodobnosti kot razlogu za oblačenje je ta, da so nekateri deli telesa sram zbujajoči in jih je 
potrebno zakriti z oblačili. J. C. Flügel in E. Rouse zasledita, da je izvor takšnih stališč v 
židovsko-krščanski tradiciji. Rouse navaja, da je spoznanje o sramu oziroma goloti pripeljalo 
do oblačenja in navaja primer Adama in Eve, ki sta se zavedala tega sramu takrat, ko sta pojedla 
prepovedano jabolko in si nato naredila pokrivalo iz listov smokve. (Rouse po Barnard, 2005: 
70–71) A pri tej trditvi naletimo na kritike: Brown oporeka temu, da je oblačenje posledica 
spodobnosti in zakrivanja, saj vsaka družba in kultura različno dojema, kakšno je spodobno 
oblačenje in obnašanje. (Roach in Eicher po Barnard, 2005: 71)  
 
Spodobnost je rezultat nošenja obleke in ne razlog za oblačenje. E. Rouse navede primer otrok, 
ki očitno nimajo čuta za spodobnost in jih morajo straši naučiti, katere dele telesa je spodobno 
26 
 
razkrivati in katere ne. (Rouse po Barnard, 2005: 73) Obstaja tudi nasprotna teorija oblačenja, 
ki sloni ravno na nespodobnosti in privlačnosti. Ženska oblačila naj bi žensko naredila 
privlačnejšo za nasprotni spol, saj so moški v vsej zgodovini svoje partnerke izbirali na podlagi 
privlačnosti, moška oblačila pa naj bi razkrivala, ali celo poudarjala njihov družbeni status, saj 
so ženske v večjem delu človeške zgodovine svoje partnerje izbirale glede na njihovo 
sposobnost vzdrževanja in varovanja družine. (Rouse po Barnard, 2005: 74–75) Sklepamo 
lahko, da so se in se še ženska oblačila ponašajo s seksualnostjo, moška pa z družbenim 
statusom, seveda pa dan danes tudi ženska oblačila izražajo družbeni status, saj so določene 
znamke oblačil dostopne le določenim družbenim razredom. (po Barnard, 2005: 75)  
 
Moda in družbeni razred sta bila povezana že od samega začetka, saj se je moda začela razvijati 
v višjih družbenih razredih v srednjem veku. Tudi E. Globot meni, da je pomembna funkcija 
mode ta, da med sabo ločuje različne družbene sloje. Podobnega mnenja je bil tudi Risman, ki 
je zatrjeval, da je moda zelo pomembna za družbene razrede, saj mora vsakdo, ki ne želi 
zaostajati za svojim družbenim razredom, kmalu prepoznati, kaj je nova moda in jo mora tudi 
prakticirati. (po Todorović, 1980: 55) Moda vsekakor priča o določenem družbenem razredu 
potrošnika, saj potrošniki, ki pripadajo različnim družbenim razredom, posegajo po različnih 
modnih dobrinah in s tem navzven izkazujejo svoj družbeni razred.  
 
Nekateri drugi raziskovalci so modo in oblačenje povezovali s komunikacijo. Posameznik svoj 
družbeni položaj doživlja in o njem komunicira preko mode, oblek in oblačenja. M. E. Roach 
in J. B. Eicher sta mnenja, da moda in oblačenje simbolično povezujeta skupnost. (po Roach in 
Eicher, 1979: 18 v Barnard, 2005:78) Soglasje o tem, kako se bodo posamezniki v določeni 
družbi oblačili, je torej družbeno soglasje in družbena vez, ki krepi še vse ostale družbene vezi. 
Moda in oblačenje sporočata, kdo je član določene družbene skupine in kdo ni član te družbene 
skupine. Ljudje s svojim oblačenjem ali slačenjem (v tem primeru gre na primer za ljudstvo 
Jagani), ki so tudi pozimi skoraj goli, sporočajo o svojem mestu v določeni družbeni skupini. 
Moda in oblačenje sporočata, kdo je pripadnik določene družbene skupine, to pa vidijo tudi 
drugi posamezniki, ki niso pripadniki iste družbene skupine. (po Barnard, 2005: 78–79) 
Posamezniki in posameznice skozi modo in oblačenje izkazujejo, kateri družbeni skupini 
pripadajo. Prav tako moda in oblačenje pričata o posameznikovem družbenem statusu. Status 
je sad različnih virov, kot so na primer: poklic, družina, biološki spol, družbeni spol, starost, 
rasa itd. Status je lahko trajen, lahko pa se s časom tudi spreminja. Poznamo torej pripisani in 
pridobljeni status. Status, kot so na primer spol, starost in družinski status, so pripisani statusi, 
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saj jih ni mogoče spreminjati. Pridobljen status pa je tisti, ki se lahko spremeni, na primer s 
poroko in zamenjavo poklica. (po Barnard, 2005: 81) Posamezniki in posameznice se torej 
oblačijo glede na svoj družbeni status. V večini primerov v zahodnih družbah lahko že po 
oblačenju presodimo ali je oseba moškega ali ženskega spola. Obstajajo tudi primeri, kjer z 
oblačenjem ne moremo ravno razbrati spola osebe, ampak so ti v zahodnih kulturah redki. (po 
Barnard, 2005: 82) 
 
Tudi Simmel je poudarjal, da moda daje posamezniku individualen pečat, ker je vselej razredno 
določena. To, kar pomeni, da bodo višji družbeni sloji opustili določene modne dobrine, ko 
bodo po teh začeli posegati potrošniki iz nižjih družbenih slojev. Moda tako izenačuje potrebo 
po socialnem uravnavanju in težnjo po individualni različnosti in spremembi. (po Simmel, 
1998: 243) Moda v tem primeru pomeni, da se potrošniki priključijo sebi enakim, torej 
predstavlja nekakšno enotnost, a ravno to povzroči, da se  družbena skupina izolira in razlikuje 
od druge družbene skupine, ki je pozicionirana nižje na družbeni lestvici. (po Simmel, 1998: 
243) T. i. nova moda pripada samo najvišjemu družbenemu sloju – ko po tej modi začnejo 
posegati nižji družbeni sloji, to ni več moda, saj se tako prebije krog individualnosti, ki so ga 
ustvarili pripadniki višjega družbenega sloja. Ko se to zgodi, se pripadniki višjih družbenih 
slojem usmerijo spet k novi modi, ki jo kasneje dosežejo nižji družbeni sloji in tako to ni več 
moda. Zgodba mode se vedno ponavlja: nižji družbeni sloji vedno stremijo po doseganju dobrin 
in mode višjega družbenega sloja, saj je to najbolj dostopno zunanje posnemanje višjega 
družbenega sloja. (po Simmel, 1998: 244) 
 
Kljub temu, da moda in oblačenje pričata o posameznikovem družbenem položaju, pa to ni vse 
– moda in oblačenje izražata tudi posameznikovo individualnost. Tukaj gre predvsem za 
dejstvo, da določene barve in vzorci na oblačilih izražajo različna razpoloženja posameznikov 
in posameznic. Veliko je tudi raziskav, ki pravijo, da ljudje s kupovanjem in nošenjem novih 
oblačil želijo izboljšati svoje razpoloženje. Potrošniki postajajo zasvojeni z občutkom, ki ga 
imajo ob nošenju novih oblačil. Imajo občutek edinstvenosti in veselja, da okolici pokažejo 
drugačno zunanjost. Z oblačili, ki so redka, to so lahko povsem nova ali starinska oblačila, 
posamezniki izkažejo svojo edinstvenost, unikatnost in individualnost, ker takšna oblačila in 
moda niso dostopna širši množici, vendar takšen občutek lahko dosežemo tudi z oblačili, ki 
niso tako zelo stara in prav tako niso povsem nova. S kombiniranjem različnih oblačil, barv in 
vzorcev lahko dosežemo neponovljive, unikatne in edinstvene »modne kreacije«, ki izražajo 
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našo individualnost, pa čeprav je vsak kos oblačila posebej dostopen množični potrošnji. (po 
Barnard, 2005: 79–81) 
 
Rosaldin Coward poudarja, da se: » […] ženskam povsod ponuja užitek. Užitek, če shujšamo, 
če si pridobimo kaj novega – novo telo, novo hišo, novo obleko, novo razmerje«. (Coward, 
1989: 1) Pogosto so ravno ženske potrošnice deležne mnenja, da po potrošniških dobrinah 
posegajo zaradi želje po lepšem in boljšem. Pri potrošnji mode ni pomembna samo potreba, 
ampak tudi želja, ki je po mojem mnenju povezana z oglasi in reklamami, ki jo pomagajo 
soustvariti. »Naše želje nas podpirajo, vendar ob enem vzdržujejo tudi način življenja, ki najbrž 
ni dokončno najboljši in edini. Ženske nakupujejo, kuhajo in oblačijo proizvode naše družbe 
[…]«. (Coward, 1989: 2) 
 
Bistvo mode je tako moment ločevanja kot tudi moment posnemanja. Določene družbene 
skupine, tudi če ni prehoda po vertikalni stratifikaciji in tudi, če se pojavljajo v bolj primitivnih 
ljudstvih in živijo na istih območjih pod istimi pogoji, oblikujejo strogo ločeno modo in se 
notranje povežejo in hkrati razlikujejo od drugih skupin v tej družbi. (po Simmel, 1998: 245) 
 
 
4.2. Propad tekstilne trgovine v Sloveniji kot konec pravičnejše izdelave oblačil 
 
Oblačenje je ena izmed najbolj osnovnih človekovih potreb in zato imata proizvodnja oblačil 
in tekstilna industrija tudi večstoletno tradicijo. V 18. stoletju se je proizvodnja tekstila prenesla 
na podeželje, saj je na podeželju veljala samooskrbna miselnost, zaradi katere so kmetje že 
imeli znanje in orodje za proizvodnjo tekstila za trg. Na podeželju se je število statev pomnožilo 
in posledično tudi obseg proizvodnje. (po Pušnik in Fajt, 2014: 26)  
Pri proizvodnji oblačil so sodelovali vsi člani gospodinjstva. V 19. stoletju se je proizvodnji 
tekstila pridružila še proizvodnja slovenskih čipk, (Leskovec po Pušnik in Fajt, 2014: 26), ki je 
bila v Sloveniji bila dopolnilna dejavnost in v svojo proizvodnjo vključevala najširše sloje 
prebivalstva. Proizvodnji čipk se je pridružila še proizvodnja svile in sukna. Leta 1726 je bila 
ustanovljena deželna manufaktura sukna v Selu, današnjem predmestju Ljubljane, ki je dosegla 
svoj vrh leta 1792. Takrat je zaposlovala kar 1600 delavcev, a je kmalu za tem propadla. (Kresal 
po Pušnik in Fajt, 2014: 26) 
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Zgodovina slovenske tekstilne proizvodnje je za moje magistrsko delo zelo pomembno, saj je 
upadanje tekstilne proizvodnje v Sloveniji pripeljalo do tega, da je vedno več ljudi posegalo po 
oblačilih priznanih znamk hitre mode, ki pa so vsekakor manj etična, a po navadi cenovno bolj 
ugodna kot oblačila, ki so izdelana v Sloveniji. Tudi če se material za izdelavo oblačil črpa iz 
držav tretjega sveta in delavci tam niso pošteno in pravično plačani za svoje delo, samo oblačilo 
pa se izdela v Sloveniji, je to še vedno bolj pravično kot oblačila iz velikih modnih korporacij, 
pri katerih je tudi proces šivanja in krojenja vrši v državah tretjega sveta in tudi zato delavci 
niso pošteno in pravično plačani in delajo v neprimernih pogojih.  
 
Kot lahko razberemo iz zgornjih podatkov, je v predindustrijski dobi v Sloveniji obstajalo 
znanje o proizvodnji tekstila, a vseeno ni bilo večje pobude o združitvi te razpršene proizvodnje 
tekstila, ki bi ji dala industrijski značaj in jo usmerila po tržnih zahtevah. Prve moderne tekstilne 
industrijske obrate so v Sloveniji začeli postavljati v tridesetih letih 19. Stoletja, njihova slaba 
stran je bila, da so bile ustanovljene na pobudo tujcev in so bile zato skoraj v celoti namenjene 
tujemu trgu, slovenskemu pa skoraj nič. Po tem valu slovenske industrializacije je vse šlo v 
zaton. Da se je zgodil drugi val industrializacije, je moralo miniti kar nekaj desetletij. V 
devetdesetih letih 19. stoletja je nastopil zamudniški val tekstilne industrializacije v Sloveniji, 
a tudi tokrat so tekstilne tovarne postavljali zunanji investitorji. Proizvodnja, ki je s tekstilom 
oskrbovala večji del slovenskega prebivalstva, se je počasi začela razvijati.  (po Pušnik in Fajt, 
2014: 26–27) 
 
Leto 1918 je za slovensko družbo in gospodarstvo pomenilo veliko prelomnico. Proizvodnja 
tekstila se je uveljavila kot najbolj prodorna slovenska gospodarska panoga, ampak tukaj ni šlo 
zgolj za zaposlene v tekstilni industriji, pač pa tudi za krojače in šivilje, ki so imeli vodilno 
vlogo v proizvodnji oblačil. Že pred drugo svetovno vojno se je slovenska tekstilna industrija 
začela spreminjati. Industrijski način proizvodnje se je začel močneje uveljavljati tudi na 
področju konfekcije. Cenovno ugodnejša industrijsko izdelana oblačila in ostali artikli so za 
delo prikrajšali krojače in šivilje. Šivilje, krojači in krojačice so bili tako kot samostojni 
podjetniki obsojeni na propad, saj so morali šivati za večje industrije po naročilu in željah 
strank. S tem so tudi šivilje, krojači in krojačice začeli vstopati v vrste industrijskega delavstva. 
Slovenija je bila takrat del Jugoslavije, v Jugoslaviji pa je med industrijskimi konfekcijskimi 
podjetji najbolj izstopalo varaždinsko podjetje Tivar. Podjetje je svoje izdelke uspešno 
prodajalo tudi na ozemlju Slovenije, tudi zaradi uspešnega oglaševanja njihovih izdelkov. 
(Lazarević po Pušnik in Fajt, 2014: 28–29) V Sloveniji so se razvili štirje tekstilni centri: 
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Maribor, Kranj, Ljubljana in Celje. Še vedno so pri naložbah v tekstilnih tovarnah v Mariboru 
in Kranju prednjačili tuji investitorji, zlasti čeških in avstrijskih dežel, nekaj pa je bilotudi 
domačih investitorjev. Skoraj četrtina slovenskega kapitala je bila v tekstilni industriji. (Kresal 
po Pušnik in Fajt, 2014: 29–30) Po drugi svetovni vojni pa se je pomen tekstilne industrije v 
Sloveniji zmanjšal. V sedemdesetih letih 20. stoletja je tekstilna industrija v Sloveniji dosegla 
svoj vrh, nato pa je v naslednjih desetletjih sledila stagnacija in kasneje zaton tekstilne industrije 
v Sloveniji. Po drugi svetovni vojni je Slovenija postala komunistična država. Vsa tekstilna 
industrija, ki je bila včasih v privatnih rokah, je bila razlastninjena in podržavljena. To je bil 
predpogoj za izvajanje komunističnega centralno-planskega gospodarskega sistema, ki so ga 
uveljavili leta 1947. Tekstilno industrijo so povsem preuredili: tekstilne tovarne so združevali 
po proizvodnem in teritorialnem načelu, upravljali pa so jo v centralizirani hierarhični strukturi. 
Tekstilna industrija je v šestdesetih in sedemdesetih letih 20. stoletja postala ena od znanilcev 
slovenske socialistične potrošniške družbe. Znamke, kot so Mura, Elkroj, Rašica, Labod idr. so 
bile del tega. (po Pušnik in Fajt, 2014: 30)  
Leta 1590 je tekstilna industrija v Sloveniji zaposlovala približno 32.000 ljudi. Število 
zaposlenih v tekstilni industriji je do osamosvojitve Slovenije (leta 1991) naraščalo. Leta 1990 
je bilo število zaposlenih približno 74.845. (po Vodopivec, 2007: 31)  
 
Pomemben del procesa je bil vsakoletni sejem mode v Ljubljani. (Debevec po Pušnik in Fajt, 
2014:30) Prvi se je odvil tri leta po odmevni promocijski akciji za Cockto, ki je povzročila 
reforme komunističnega gospodarskega sistem. (Pukl po Pušnik in Fajt, 2014: 30–31) V zadnjih 
desetletjih 20. stoletja je upadlo jugoslovansko povpraševanje po slovenski tekstilni industriji, 
po letu 1991 in razpadu Jugoslavije pa je povpraševanje povesem zamrlo. Po prelomu v 21. 
stoletje je število delovnih mest v tekstilni industriji padlo na raven, kot je bila pred prvo 
svetovno vojno. (po Pušnik in Fajt, 2014: 33)  
Nina Vodopivec v svojem delu poda tabelo, iz katere je razvidno število in odstotek ljudi, 
zaposlenih v slovenski tekstilni industriji. Leta 1990 je bil odstotek zaposlenih v slovenski 
tekstilni industriji najvišji, znašal je kar 20,8 % delež vseh zaposlenih v predelovalni industriji. 
Po tem pa je delež zaposlenih začel upadati, saj je leta 2004 znašal le 12,9 % vseh zaposlenih v 
predelovalni industriji. (po Vodopivec, 2007: 31) 
 
Iz zgoraj navedenih podatkov lahko ugotovimo, da se je tekstilna industrija začela razvijati že 
v 19. Stoletju, vrh razvoja pa je dosegla v času med obema vojnama. (po Vodopivec, 2007: 31) 
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Iz lastnega opažanja in spremljanja tekstilnih tovarn v Sloveniji lahko trdim, da jih je zelo malo 
v primerjavi z šestdesetimi in sedemdesetimi leti 20. stoletja. Večina najbolj znanih slovenskih 
tekstilnih tovarn je propadla zaradi cenejše proizvodnje oblačil v državah tretjega sveta. Cenejša 
proizvodnja oblačil s sabo prinese posledice, kot so izkoriščanje otroške delovne sile, delavci 
delajo v zelo nevarnih pogojih in niso pravično plačani. Podjetja, ki so bila zelo uspešna in so 
sedaj doživela svoj »konec«, so: Mura, Tekstilna tovarna Prebold, Labod, Beti, MTT idr. Druga 
slovenska tekstilna podjetja, kot je na primer Lisca, pa so del svoje proizvodnje preselila v 
tujino, kot je razvidno v letnem poročilu 2014 o poslovanju družbe Lisca, d. o. o., v katerem je 
zapisano, da je podjetje del svoje proizvodnje v tem letu preselilo v Srbijo, Tunizijo in Maroko. 
V Sevnici so zmanjšali obseg šivanja zaradi povečanega obsega krojenja in izdelave 
polizdelkov. Da lahko podjetje Lisca vsaj v nekaj pogledih uvrščamo med trgovino, ki se 
zavzema za pravično trgovino, potrjuje dejstvo, da so transparentni pri podatkih kje so njihovi 
izdelki narejeni, prav tako pa v njihovem letnem poročilu 2014 piše, da » […] delovanje 
podjetja ne ogroža varnosti ljudi v okolici, ekološko ne obremenjuje okolja, kakovosti vode in 
zraka […]« (https://www.lisca.si/media/wysiwyg/2017/Skupscina-Lisca/Letno_porocilo_ 
LISCA_2014.pdf)  
 
 
4.3. Odtujenost naših oblačil in mode od realnosti proizvodnje le-teh 
 
Ko potrošnik kupi oblačilo, največkrat vidi, kakšen status bo dobil, ko bo to oblačilo oblekel, 
odtujen pa je od realnosti delavk in delavcev, ki so ga proizvedli. Ne zaveda se, na kakšen način 
je bilo proizvedeno, zanima ga samo njegova realnost in ne realnost proizvajalcev mode. 
 
Zoran Arizanovič meni, da pri kulturnem oblačenju ne gre zgolj za oblačenje, prekrivanje 
telesa, ampak, da ima oblačenje večji pomen. Ko oblečemo modno kreacijo nekega znanega 
modnega oblikovalca in modne znamke in ko upoštevamo dejstvo, da je isto kreacijo nosila 
neka znana modna ikona, na nek način oblečemo tudi njihovo slavo in oblačenje dobi večji 
pomen. Modo povezujemo z modnimi oblikovalci, z modnimi znamkami in modnimi ikonami, 
ki so nosile določene kreacije, redkeje pa jo povezujemo z delavkami, ki so v tovarnah sešile 
določene modne kreacije, stkale blago itd. Že otroška pravljica Frana Levstika z naslovom Kdo 
je sešil Vidku srajčico opozarja na veliko nevidnih protagonistov in protagonistk v modni 
industriji. (po Pušnik in Fajt, 2014:54)  
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Tekstilna industrija je že v medvojni Jugoslaviji bila zelo pomembna, v Sloveniji je bilo v 
tekstilni industriji v medvojnem času zaposlenih kar 68 % žensk. Ta številka pa je v 
sedemdesetih letih 20. stoletja samo še naraščala. (Vodopivec po Pušnik in Fajt, 2014: 55) Po 
letu 1990 so številne tekstilne tovarne v Sloveniji končale v stečaju, delavci in delavke pa so 
izgubili zaposlitev in pogosto niso dobili niti zadnjih plač, odpravnine itd. Tukaj ne gre zgolj 
za zgodbe tekstilnih tovarn, pač pa zgodbe ljudi, ki so zaradi propadanja teh ostali na cesti. Vse 
to se je dogajalo tudi po letu 2000. (po Pušnik in Fajt, 2014: 55–56)  
Zahodna Evropa se je s propadom tekstilne industrije začela soočati zaradi novih oblik 
podjetništva, ki je bilo usmerjeno v trženje blagovnih znamk in zaposlovanje cenejše delovne 
sile v ekonomsko nerazvitih državah. (po Vodopivec, 2007: 50) 
 
Še danes velja, da je delo v tekstilnih tovarnah vse prej kot rožnato. Če pogledamo izven 
slovenskih okvirjev (glede na to, da je danes tekstilna industrija v Sloveniji v zatonu), se na trgu 
pojavlja se nekaj manjših podjetij, ki pa vsekakor nimajo takšnega pomena kot večja globalna 
podjetja. Pri večini globalnih podjetij gre za t. i. hitro modo, pri kateri se modne smernice 
spreminjajo vsako sezono in s tem proizvedejo enormno količino oblačil. Vsa ta podjetja 
zaposlujejo večino delovne sile, ki blago tke, prideluje bombaž in ostala tekstilna vlakna, šiva 
oblačila idr., iz držav v razvoju, saj je z ekonomskega stališča za lastnike podjetij delovna sila 
iz držav v razvoju bolj ugodna.  
 
Modo po navadi povezujejo z družbenim statusom posameznika, kar pomeni, da posameznik, 
ki nosi določen kos oblačila, prevzame identiteto modne blagovne znamke, ki je ta kos oblačila 
ustvarila. Le malokrat se modo povezuje z proizvodnjo oblačil in realnostjo delavk in delavcev 
v tekstilni industriji v ekonomsko manj razvitih državah.  
 
Ne smemo pozabiti niti na katastrofe, ki so se zgodile v tekstilnih tovarnah v državah razvoja. 
Septembra 2012 smo v medijih lahko slišali in brali o požaru v tekstilni tovarni v Karačiju, kjer 
je umrlo več kot 300 delavcev in delavk, ker ujeti v ognju niso mogli zapustiti poslopja. V 
medijih pa je še bolj odmevna zgodba delavk in delavcev, ki so umrli v požaru novembra leta 
2012 v Bangladeški tekstilni tovarni, v kateri so izdelovali oblačila za globalne modne gigante. 
Do takšnih katastrof pride zaradi slabih razmer v tekstilnih tovarnah, slabe električne napeljave, 
šibkih infrastruktur itd. (po Pušnik in Fajt, 2014: 62–63) Ali potrošniki vidimo zgodbo teh 
delavcev in delavk, ko kupimo majico, ki stane pet evrov? Zagotovo bi lahko trdila, da ne, saj 
se večina potrošnikov ne zaveda, v kakšnih delovnih razmerah so narejene majice, ki jih nosijo. 
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Majice velikokrat ne povezujemo z rokami delavk in delavcev, ki so jih zašili, z rokami 
delavcev in delavk, ki so iz vlaken spredli blago, ne vidimo rok delavcev in delavk, ki so v 
groznih razmerah pobirali bombaž. Potrošniki jo povezujemo z modno ikono, ki je to majico 
nosila, z modno blagovno znamko, ki nam da določen prestiž. Potrošniki svojih oblačil ne 
povezujemo z nepravično realnostjo, v kateri so bila oblačila izdelana, čeprav večina 
potrošnikov ve za obstoj pravične trgovine z oblačili in ve, za kaj se ta trgovina zavzema, kar 
sem tudi dokazala z anketnimi vprašalniki. 
 
Delavci in delavke so v tekstilnih tovarnah še vedno ključni elementi, saj se ne glede na 
tehnološke revolucije, proces dela v tovarnah ni dosti spremenil. V tekstilnih tovarnah ni prišlo 
do večjih tehnoloških sprememb, a skoraj vse uspešne modne blagovne znamke so svojo 
proizvodnjo preselile v države v razvoju z opravičilom, da je tam delovna sila cenejša, kar so 
seveda le prazne besede, ker je le 1 % celotne cene namenjen plačilu stroškov dela, torej 
delavcem in delavkam, 13 % cene gre za tovarniške stroške, 11 % za transport, davke in 
pristojbine, 25 % za oglaševanje in 50 % za stroške veleprodaje. (Suša po Pušnik in Fajt, 2014: 
64)  Modne blagovne znamke, ki svoja oblačila proizvajajo po načelih pravične trgovine, samo 
razporedijo zgoraj omenjene številke in več denarja namenijo za stroške izdelave oblačil, torej 
delavcem in delavkam, ki so izdelali oblačila in blago za oblačila. Modne blagovne znamke pa 
se tudi redkeje odločajo za veleprodajo, kar pomeni, da lahko denar, ki bi ga namenili 
veleprodaji, namenijo sami proizvodnji oblačil.  
  
Te številke kažejo na diskriminacije in kršitve delavskih pravic in ravno na to temo je bilo v 
Sloveniji izvedenih že več akcij in projektov. V društvu Humanitas so s projektom Kdo je 
naredil majico? Pot od bombaža do tekstila opozorili na pot, ki jo je morala prepotovati majica, 
preden je prišla na police trgovin v Evropi. (Pušnik in Fajt, 2014: 64) 
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5. KAJ JE PRAVIČNA TRGOVINA? 
 
Zavedati se moramo, da danes živimo v globalni potrošniški družbi, kar pomeni, da vzorci 
potrošnje vplivajo na vse aspekte našega življenja, tudi na naše delo in družino. Ker je današnja 
družba tako zasičena s potrošnjo je Bauman trdil, da so potrošniki prisiljeni vedno več 
nakupovati, zato so potrošniki tudi postali potrošniške dobrine, kar pomeni, da jih zgolj te 
definirajo kot osebe. (po Bauman, 2009: 58) 
 
Pomembno je, da pravične trgovine ne vidimo, kot anti-globalizacijo, pač pa gre za novo obliko 
globalizacije. Z globalizacijo produktov in potrošnje so ljudje na globalnem severu lahko 
posegali po potrošniških dobrinah, ki jim pred tem niso bile dostopne, prav tako pa so se te 
dobrine pocenile. Vse to je pripeljalo do tekmovanja globalnih podjetij med sabo na trgu, zato 
so vlagali čim manj denarja v delovno silo, ki produkte proizvaja. Pri pravični trgovini gre prav 
tako za globalno trgovino, ampak z manj posredniki in v tej verigi so vsi plačani pravično za 
svoje delo, tudi delavci v državah tretjega sveta. (Raynolds, Murray in Wilkinson, 2007: 6–7) 
 
Ko govorimo o pravični trgovini, se moramo najprej osredotočiti na pet pogledov na pravično 
trgovino, ki so: svoboda, pravične povezave, distribucija vrednosti, ekološka ozaveščenost in 
poslovna odgovornost. McDonagh pa vseeno trdi, da ne obstaja nobena univerzalno priznana 
definicija pravične trgovine. Pojem pravična trgovina se najbolj pogosto pojavlja kot 
alternativni način trgovanja, pri katerem trg želi podpirati marginalizirane proizvajalce dobrin 
v državah v razvoju. Najbolj pogosto lahko izdelke pravične trgovine prepoznamo po certifikatu 
»fair trade«. Če pravičnost trga definiramo s svobodo, lahko rečemo, da bodo s svobodnim 
trgom ljudje v državah v razvoju dosegli ekonomsko rast. S svobodnim trgom posamezniki v 
državah v razvoju pridobijo zaposlitev in s tem ekonomsko rast. Pravičnost trga lahko dosežemo 
samo s svobodnim trgom. Seveda to drži, ampak se moramo zavedati, da svobodni trg sam po 
sebi še ni pravičen.  (po Valiente-Riedel, 2013: 6–11) Nichollas in Opal pravično trgovino 
oziroma pravični trg definirata kot trg, ki bo najbolj neprivilegiranim proizvajalcem omogočal 
izhod iz ekstremne revščine s tem, da bo ustvaril trg za njihove izdelke, ki ne bo izkoriščevalski. 
Pravični trg želi spodbujati proizvajalce v nerazvitih državah, da bi razširili svoj posel na 
mednarodni trg. Pravična trgovina proizvede tudi nove in drugačne odnose med proizvajalci in 
potrošniki, kjer se dobiček pravično razdeli med vsemi udeleženci verige trgovanja. Če se 
velikokrat sprašujemo, zakaj so cene izdelkov iz pravične trgovine navadno višje kot cene 
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konvencionalnih izdelkov, je to zato, ker pravična trgovina izdelkom postavi ceno, ki bo 
proizvajalcem teh izdelkov omogočila več kot le golo preživetje z minimalnim plačilom. (po 
Nichollas in Opal, 2005: 6)  
 
Že pred nekaj desetletji so se pionirska podjetja in posamezniki odločili, da bodo združili svoje 
vrednote s prakso in tako je nastal izraz »fair trade« ali pravična trgovina, ki sem ga omenjala 
že zgoraj. (Robinson po Bowes, 2011: vii) Znak »fair trade« se pojavlja na vedno več živilskih 
izdelki, najbolj pogosto ga zasledimo na čokoladah in kavi. Označuje izdelke pravične trgovine 
in je bil ustanovljen s strani Fairtrade foundation. Kot piše John Bowes, se »fair trade« znak 
pojavlja tudi na lastnih blagovnih znamkah britanskih podjetij, kot so Co-op, Tesco idr. (po 
Bowes, 2011: 1–2) Če se ozremo po slovenskih trgovinah, lahko prav tako ta znak vidimo na 
lastnih blagovnih znamkah trgovin, kot je na primer Hofer.  
 
V letih 1764 in 1776 se je zgodil eden izmed prvih uporov potrošnikov, ki so se takrat v 
Združenih državah Amerike zavzemali za gibanje »non-importation«, tj. gibanje, kjer 
potrošniki niso posegali po uvoženih dobrinah, predvsem so bojkotirali uvoz britanskih 
potrošniških dobrin. Ta prvi potrošniški »upor« je predstavljal bolj boj proti plačevanju 
kolonialnih davkov. S tem dejanjem so ameriški prebivalci želeli pokazati samostojnost in 
neodvisnost. Gibanje je sicer bilo politično uspešno, ampak Witkowsk meni, da ni dovolj 
dokazov, da bi lahko trdili, da je ravno to gibanje predrugačilo potrošniške preference in vzorce 
potrošništva. (Gabriel in Lang, 1995: 152–153)  
 
Eno izmed prvih zelo obsežnih potrošniških gibanj se je začelo kot odziv delavskega razreda 
na predrage in premalo kakovostne potrošniške dobrine, predvsem hrano. To gibanje se je 
imenovalo »Co-operative movement«, začelo pa se je leta 1844. Potrošniki so že pred tem letom 
začeli ustanavljati skupne pekarne, mline in druge kooperativne (sodelovalne) družbe, a so 
propadle zaradi takratnega zatiranja delavskih gibanj in zaradi pomanjkanja pravnega statusa. 
S tem gibanjem jim je uspelo zmanjšati razliko med proizvajalci in potrošniki. Skozi leta si je 
gibanje pridobilo lastnosti velikih podjetij, proti katerim so se na začetku tako borili in se jim 
upirali, a vseeno so ohranili dostopne cene izdelkov. (po Gabriel in Lang, 1995: 153–155) 
Čeprav je bilo to eno izmed prvih večjih potrošniških gibanj, se precej razlikuje od gibanja 
potrošnikov za pravično trgovino. Gibanje za pravično trgovino, zeleno in etično potrošnjo se 
je bolj množično začelo pojavljati od leta 1980 naprej. Prvič po »co-operative« gibanju se je v 
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gibanju za zeleno potrošništvo pojavilo direktno sporočilo potrošnikom, da naj kupujejo 
ekološke dobrine in s tem podprejo njihov razvoj. (po Gabriel in Lang, 1995: 163) 
 
Od vseh alternativnih potrošniških gibanj se mi zdi zelo pomembno gibanje za pravično 
trgovino, saj je velikokrat združeno še z ekološko, zeleno potrošnjo. Ker se v gibanju za 
pravično trgovino zavzemajo tudi za razmere, v katerih delavci delajo in proizvajajo 
potrošniške dobrine, to pomeni, da na primer bombaž za izdelavo oblačil ne sme biti prepojen 
s škodljivimi kemikalijami, ki bi ogrožale zdravje delavcev in tako se pravična, etična in zelena 
potrošnja združita.  
 
Gibanje za pravično trgovino želi v potrošniki vzbuditi moralo. V gibanju se pojavljajo trditve: 
»Every time you step up to a cash register, you vote«. S svojim nakupom izvoliš stališča, za 
katera se zavzemaš. Če potrošniki prenehajo nakupovati v trgovinah s hitro modo, kjer so bila 
oblačila izdelana na neetičen način, dajo podjetjem jasno vedeti, za kaj se zavzemajo. (Gabriel 
in Lang, 1995: 166) Če bi se več potrošnikov zavzemalo za pravično trgovino in bi počasi začeli 
bojkotirati neetično izdelavo oblačil tako, da ne bi nakupovali v trgovinah s hitro modo, bi 
takšnim trgovinam počasi začel upadati promet in bi mogoče začele vsaj razmišljati o 
spremembah izdelave svojih oblačil.  
 
Zgoraj sem omenjala certifikat »fair trade«, ki označuje, da so izdelki narejeni po principih 
pravične trgovine. Najpogosteje ga srečamo na prehrambnih izdelkih in prvotno označuje, da 
je blago narejeno iz organskega bombaža, upošteva pa tudi družbene in socialne vidike pravične 
trgovine. Global Organic Textile Standard (GOTS) je zelo pogost certifikat pravično izdelanih 
oblačil. Najbolj pomembni družbeni standardi, za katere se zavzema GOTS, so prepoved 
prisilnega dela, varni in higienični pogoji dela, prepoved dela otrok, vsaj minimalno plačilo 
delavcev, prepoved nehumane obravnave delavcev itd. Vsi ti družbeni standardi kažejo na 
pravično trgovino. (po https://www.global-standard.org/the-standard/general-description.html) 
Vprašanje pa je, koliko manjših podjetij, ki so dejansko družbeno odgovorna in se zavzemajo 
za pravično trgovino, si lahko privošči takšen strošek, kot je pridobivanje certifikatov.  
Ena izmed intervjuvank, ki je lastnica modne blagovne znamke, ki svoja oblačila proizvaja po 
načelih pravične trgovine, je povedala: »Jaz certifikatov nimam, ker si jih kot nizkoprofitno 
podjetje enostavno ne morem privoščiti. Ima pa certifikate tekstil iz katerega sešijemo v 
Sloveniji oblačila […]«.  
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5.1. Potrošniško vedenje o pravični trgovini 
 
Z anketnimi vprašalniki sem želela potrditi oziroma ovreči hipotezo, ki sem si jo zastavila ob 
začetku raziskovanja. Predpostavljala je, da potrošniki vedo, kaj je pravična trgovina oblačil in 
za kaj se zavzema. Hipotezo sem delno potrdila in delno ovrgla, saj je triindvajset anketirancev 
in anketirank vedelo, kaj je pravična trgovina, štiriindvajset anketirancev in anketirank pa ni 
vedelo, kaj je pravična trgovina.  
Ko sem začela raziskovati, sem predvidevala, da bodo anketiranci in anketiranke v teoriji 
vedeli, kaj je pravična trgovina oblačil in za kaj se zavzema. Zanimivi so bili njihovi odgovori, 
ko so morali razložiti, kaj je pravična trgovina oblačil. Največ anketirancev in anketirank je 
odgovorilo: »Pravična trgovina je trgovina, kjer so vsi v verigi proizvodnje pravično plačani 
in so proti izkoriščanju delavcev.«, »Transparentno in pravično poslovanje v manj razvitem 
svetu.« in podobni odgovori.  
 
To vprašanje je bilo za mojo raziskavo pomembno, ker menim, da je vedenje o tem, kako in 
pod kakšnimi pogoji so narejena naša oblačila eden izmed dejavnikov, ki vpliva na to, ali bodo 
potrošniki nakupovali oblačila pravične trgovine ali oblačila hitre mode. Potrošniki, ki imajo 
vedenje o pravični trgovini, se bodo zato pogosteje odločali za nakup oblačil v pravični trgovini 
kot potrošniki, ki ne vedo, kaj je pravična trgovina.  
 
Moja naslednja hipoteza pa je predvidevala, da potrošniki, kljub temu da vedo, kaj je pravična 
trgovina, se je ne poslužujejo zaradi previsokih cen in drugih potrošniških dejavnikov. To 
hipotezo sem potrdila, saj se večina potrošnikov ne poslužuje pravične trgovine oblačil, ne 
glede na to, da vedo, kako so oblačila izdelana v trgovinah s hitro modo in kako v pravičnih 
trgovinah. Da bi preverila, kako pogosto anketiranci in anketiranke nakupujejo svoja oblačila v 
pravični trgovini, sem ponovno uporabila lestvico od ena do pet, anketiranci in anketiranke pa 
so morali označiti številko, ki označuje pogostost nakupovanja njihovih oblačil v pravični 
trgovini. Številka ena na lestvici je pomenila, da anketiranci in anketiranke nikoli ne nakupujejo 
svojih oblačil v pravični trgovini in številka pet na lestvici je pomenila, da anketiranci in 
anketiranke vedno nakupujejo svoja oblačila v pravični trgovini. Samo dva anketiranca oziroma 
anketiranki svoja oblačila vedno nakupujejo v pravični trgovini. Največ anketirancev in 
anketirank, kar šestintrideset, je obkrožilo številko tri na lestvici (kar pomeni, da svoja oblačila 
redko nakupujejo v pravični trgovini). To tudi pomeni, da anketiranci in anketiranke redko, a 
vseeno nakupujejo svoja oblačila v pravični trgovini. Zanimivo je dejstvo, da se ob vprašanju, 
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v katerih trgovinah najbolj pogosto nakupujejo svoja oblačila, zasledila le nekaj odgovorov, 
kjer so bile omenjene pravične trgovine ali trgovine, katerih oblačila so izdelana v Sloveniji. Ti 
odgovori so bili: Lisca in Tkanina, ti dve podjetji veliko svojih oblačil izdelujeta v Sloveniji. 
Drugi odgovori so bili še: Lanabe, podjetje, ki izdeluje večinoma spodje perilo in malo oblačil 
iz ekološkega bombaža z GOTS certifikatom, oblačila pa so izdelana v Sloveniji, prav tako so 
navedli modno blagovno znamko Muvinun. Ostali odgovori so navajali blagovne modne 
blagovne znamke hitre mode, kot so Zara, H&M, C&A, TAKKO itd.  
 
Pri odločitvah za nakupe se je izkazalo, da so za potrošnike najbolj pomembni cena, kakovost 
in netoksičnost (da se pri izdelavi oblačil ne uporabljajo izredno škodljivih kemikalije za 
barvanje in obdelovanje blaga). Skoraj vsi anketiranci in anketiranke (kar enainštirideset) so 
obkrožili, da je zanje najbolj pomembna kakovost oblačil, dvajset jih je obkrožilo, da je zelo 
pomembna tudi netoksičnost oblačil in kar devetnajst, da se jim zdi zelo pomembna tudi cena 
oblačil. Samo osem anketirancev in anketirank je obkrožilo, da se jim zdijo zelo pomembni 
pravični pogoji izdelave oblačil.  
Da je pri potrošniških odločitvah eden izmed bolj pomembnih dejavnikov cena izdelka, so 
pokazali tudi rezultati mojih anketnih vprašalnikov, saj je devetnajst anketirancev in anketirank 
napisalo, da se za svoje nakupe oblačil odločajo na podlagi cene.  
 
S temi odgovori anketirancev in anketirank sem ugotovila, da anketiranci ne vedo, da so 
oblačila hitre mode pogosto izdelana s pomočjo zelo toksičnih sestavin, predvsem za 
izdelovanje oblačil iz bombaža in usnja, saj je zanje to zelo pomemben dejavnik, a vseeno 
večinoma nakupujejo svoja oblačila v trgovinah s hitro modo. Podobno velja za kakovost, saj 
so oblačila hitre mode izdelana po principu, da naslednjo sezono ne bodo več v modi in jih bo 
potrošnik oziroma potrošnica lahko zavrgel ali zavrgla in zaradi tega niso tako kakovostna kot 
oblačila pravične trgovine, ki so izdelana, da bi trajala čim dlje časa in niso škodljiva do okolja, 
narave in delavcev oziroma proizvajalcev v proizvodnji verigi oblačil. 
Zanimivo je dejstvo, da samo en izmed naštetih dejavnikov, torej nižja cena oblačil, neposredno 
pripelje do nakupovanja oblačil potrošnikov in potrošnic v trgovinah s hitro modo, kjer so ta 
cenovno bolj ugodna. Kakovost, netoksičnost in pravični pogoji izdelave oblačil bi morali 
pripeljati do nakupovanja oblačil v pravičnih trgovinah, vendar vseeno temu ni tako. Zato se 
tukaj vprašam, zakaj? Potrošniki sicer imajo znanje o tem, kaj je pravična trgovina oblačil in 
kaj je trgovina s hitro modo, a vseeno nimajo poglobljenega znanje, ki bi jim razkrilo dejstva, 
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kot so na primer ta, da oblačila hitre mode niso netoksična, zelo kakovostna in izdelana pod 
pravičnimi pogoji.  
 
 
5.2. Pomen pravične trgovine 
 
Kot pravi Zygmunt Bauman v svojem delu Does Ethics Have a Chancen in a World of 
Consumer?, je današnja moderna družba ustvarila vase zagledane in sebične ljudi, ki nimajo 
več odgovornosti in čuta za skrb za druge, zato je še bolj pomembno pojavljanje pravične 
trgovine, saj z nakupovanjem tam dokažemo ravno obratno –  da je v današnji potrošniški družbi 
vseeno malo upanja, da bo razvoj potrošnje šel v pravično smer. (po Bauman, 2009: 54–55) 
Kot lahko vidimo, je veliko trgovin svoje izdelke označilo s »fair trade« znakom, kar bi lahko 
pomenilo, da se je zgodila sprememba v trgovanju izdelkov. Pravična trgovina naj bi v državah 
v razvoju izboljšala življenje več kot sedem milijonov ljudi. To sicer zveni veliko, ampak 
gledano s stališča svetovne revščine, je to zelo majhen delež prispevka k reševanju tega 
svetovnega problema in svetovne revščine. Ocenjujejo, da 1,4 bilijona ljudi živi pod pragom 
revščine, ki ga določa svetovna banka. Ta prag revščine znaša 1,25 dolarja na dan, kar je 
približno 1,10 evra na dan. Kar 2,6 bilijona ljudi živi z manj kot 2 dolarji na dan, kar je približno 
1,7 evra na dan. Vse to skupaj z dejstvom, da si 40 % najbolj revnih ljudi razdeli le 5 % 
svetovnega bogastva, 20 % najbolj bogatih ljudi na svetu pa si razdeli kar tri četrtine svetovnega 
bogastva, kaže na to, da še kar živimo v skrajno nepravičnih družbah. Pravična trgovina je še 
vedno v svojih zgodnjih fazah razvoja. (po Bowes, 2011: 2–3) 
 
Gibanje za pravično trgovino je v svetovnem merilu dejavno že več kot pol stoletja, a v Sloveniji 
je to še dokaj mlad projekt, saj je prva pravična trgovina odprla svoja vrata šele leta 2005. 
Pravična trgovina je želja po spremembi vzorca trgovanja, ki prevladuje v mednarodni trgovini, 
kjer gre zlasti za menjavo med ekonomsko privilegiranimi in ekonomsko neprivilegiranimi 
državami. Mednarodna trgovina za ekonomsko neprivilegirane države predstavlja enega izmed 
najbolj pomembnih virov dohodka. Proizvajalci dobrin iz teh držav so pogosto oškodovani 
zaradi nepravičnih razmer, ki vladajo na mednarodnih trgih. Države, ki se spopadajo z najvišjo 
stopnjo revščine, so svojo ekonomijo pogosto usmerile v izvoz surovin kot so: kakav, kava, 
banane, bombaž, agrumi, sladkor idr.  
Vsaka država je po navadi osredotočena na proizvodnjo zgolj ene izmed naštetih dobrin, zato 
so zelo občutljive na izredna nihanja cen, ki so posledica delovanja mednarodnih trgovin in 
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dejstva, da je tržna moč skoncentrirana le v peščici transnacionalnih podjetij. S pridelavo kave 
se na primer ukvarja okoli 25 milijonov družin, medtem ko največji delež kave, kar 40 
odstotkov vse pridelane kave, odkupujejo le približno štiri transnacionalna podjetja. Pogosto je 
odkupna cena (npr. kave) celo nižja od proizvodnih stroškov in to vodi v zadolženost kmetov, 
ki proizvajajo te dobrine. Veliko kmetov izgubi zemljo in posledično sredstva, ki mu 
omogočajo preživetje. (po Suša, Vodopivec in Brecelj, 2011: 17) 
 
Po definiciji World Fair Trade Organization (WFTO, 2010) je pravična trgovina »trgovinsko 
partnerstvo, ki temelji na dialogu, transparentnosti in spoštovanju ter si prizadeva za večjo 
enakopravnost v mednarodni trgovini. K trajnostnemu razvoju prispeva s ponujanjem boljših 
prodajnih pogojev in varovanjem pravic marginaliziranih proizvajalcev in delavcev, predvsem 
na svetovnem Jugu. Organizacije, ki se ukvarjajo s pravično trgovino, se ob podpori 
potrošnikov aktivno vključujejo v podpiranje proizvajalcev,  osveščanje  in  organiziranje  
kampanj  za  spremembe  pravil  in  prakse  konvencionalne  mednarodne trgovine.« (Suša, 
Vodopivec in Brecelj, 2011: 17) 
 
Pravična trgovina torej predstavlja alternativni proces trgovanja, ki poteka med ekonomsko 
neprivilegiranimi državami, torej državami v razvoju, in potrošniki, ki želijo ta proces trgovanja 
narediti bolj pravičen, bolj človeški in želijo skrajšati trgovsko verigo od proizvajalca do kupca. 
Če iz verige izločimo posrednike, ugotovimo, da bodo proizvajalci imeli neposreden dostop do 
tržišča. Imeli bodo tudi boljše plačilo in bolj enakovreden položaj v trgovski verigi, ta pa pri 
pravični trgovini postane bolj transparentna in uravnotežena. (po Suša, Vodopivec in Brecelj, 
2011: 18) 
 
Proizvajalci, ki so vključeni v pravično trgovino, postanejo enakovredni partnerji v trgovski 
verigi. Lahko sklepamo, da pravična trgovina ni dobrodelna organizacija in njen namen ni 
pomagati proizvajalcem, pač pa je pravično in partnersko vključevanje proizvajalcev v trgovske 
verige.Dejstvo, da je cena izdelkov iz pravične trgovine po navadi višja, ne pomeni, da je to 
dobrodelni dodatek proizvajalcem, pač pa gre za pošteno plačilo za njihovo delo in njihov 
proizvod. Pravična trgovina tako le zagotavlja osnovne standarde, ki bi morali biti prisotni v 
vsakem poslovnem dogovoru, a na žalost velikokrat niso. (po Suša, Vodopivec in Brecelj, 2011: 
18) 
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5.3. Načela pravične trgovine 
 
Organizacije, ki so članice WFTO (World Fair Trade Organization), morajo upoštevati 
naslednja načela: 
 vzpostavljanje možnosti za ekonomsko marginalizirane proizvajalce (pravična trgovina 
kot strategija za odpravljanje revščine in spodbujanje trajnostnega razvoja); 
 transparentnost in preglednost finančnega poslovanja (pošteno in odprto poslovanje 
med vsemi vpletenimi partnerji);  
 krepitev proizvajalcev (razvijanje znanja proizvajalcev in njihove neodvisnosti); 
 4. promocija   pravične   trgovine   (ozaveščanje   javnosti   o   pravični   trgovini,   
obveščanje   potrošnikov o izdelkih, njihovih proizvajalcih in razmerah, v katerih so bili 
izdelani); 
 pravično  plačilo  (zagotavljanje  pravičnega  plačila  proizvajalcem  v  lokalnem  
kontekstu,  ki  se določi dialogom in krije stroške proizvodnje ter dela – po možnosti 
tudi predujem); 
 enakopravnost spolov (delo žensk je primerno ovrednoteno in nagrajeno); 
 primerne  delovne  razmere  (zagotavljanje  varnih  in  zdravih  delovnih  razmer  v  
skladu  z  mednarodno delovno zakonodajo in lokalnimi normami); 
 prepoved otroškega dela (spoštovanje Konvencije Združenih narodov o pravicah otrok 
kot tudi lokalnih družbenih norm); 
 varovanje okolja (materiali, izdelki in prevoz upoštevajo okoljevarstvene smernice); 
 dolgoročno trgovinsko partnerstvo (osredotočenje na pošten in kontinuiran odnos). 
(Suša, Vodopivec in Brecelj, 2011: 18) 
 
Veliko načel se zdi samoumevnih, a moramo se zavedati, da na globalnem trgu potekajo 
procesi, ki temeljijo na kršenju osnovnih človekovih pravic, izkoriščanju in zlorabi na delovnem 
mestu. Takšnih zlorab in izkoriščanja so pogosto deležni mladoletniki in ženske v državah v 
razvoju. V najbolj nevzdržnih pogojih delajo večinoma delavke in delavci v kmetijski in 
tekstilni industriji gre torej za proizvajalke in proizvajalce hrane in oblačil in za dve dobrini, ki 
ju uporabljamo vsak dan, večina ljudi pa ob jutranji skodelici kave in novem kosu oblačila ne 
pomisli na nepravične in izkoriščevalske pogoje, ki so jih deležne delavke in delavci.  
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Opravila sem intervjuje s tremi lastnicami slovenskih znamk, ki proizvajajo oblačila. Zanimalo 
me je, ali upoštevajo vsa zgoraj navedena načela pravične trgovine. Izkazalo se je, da sicer vse 
upoštevajo vsa načela, a več pozornosti posvečajo določenim načelom. Za intervjuvanko 1 je 
najbolj pomembno pravično plačilo, enakovrednost spolov in varovanje okolja. Povedala, da: 
»Resnično ne razumem ignorantskih podjetij, ki poslujejo s tekstilom, ki vsebuje tako škodljive 
kemikalije, da škodujejo tako delavcem in delavkam, potrošnikom in seveda naravi, saj večina 
oblačil hitre mode konča na odpadu.« Intervjuvanka 2 je poudarjala pomembnost pravičnega 
plačila in prepovedi otroškega dela, saj je dejala: »Tudi če je v Sloveniji otroško delo nezakonito, 
moramo opozarjati na to, da bi moralo biti nezakonito povsod, ne samo pri nas. Otroci res ne 
sodijo v tekstilne tovarne, saj so nemalokrat v državah tretjega sveta tam pogoji dela resnično 
nevarni že za odrasle delavke in delavce, kaj šele za otroke. Res se mi ne zdi neprimerno, da v 
tekstilnih tovarnah zaposlujejo otroke, ker njihovi straši ne zaslužijo dovolj za preživetje. Veliko 
bolj smiselno bi bilo, da staršem zagotovijo zadostno plačilo, da bodo normalno živeli.«. 
Intervjuvanka 3 se je najbolj zavzemala za pravično plačilo, krepitev proizvajalcev in primerne 
delovne razmere, saj pravi, da: »Otroško delo je v Sloveniji tako prepovedano, zato bi se lastniki 
modnih blagovnih znamk morali zavzemati za pravično plačilo, saj bodo tako delavke in delavci 
raje prihajali v službo. Seveda pa ne smemo zanemariti pogojev dela, ki morajo biti za delavce 
in delavke v tekstilnih tovarnah optimalni, eden izmed teh bi lahko bil, da v poletnem času v 
tovarnah ni več kot 26 stopinj, saj so v nasprotnem primeru pogoji dela res nehumani, a žal se 
tega veliko delodajalcev ne zaveda.« Iz njihovih izjav lahko razberemo, da je za vse tri 
intervjuvanke najbolj pomembno načelo pravičnega plačila, sicer pa se zavzemajo za vsa 
načela, saj so ta med sabo povezana.  
 
Ne glede na dejstvo, da je danes v pravično trgovino vključenih kar 1,2 milijona proizvajalcev 
iz ekonomsko neprivilegiranih držav, Fairtrade International (FLO) vseeno ocenjuje, da ima 
več kot 6 milijonov ljudi (v številko so vključene tudi družine proizvajalcev v ekonomsko 
nerazvitih državah) neposredno korist od delovanja pravične trgovine. Pravična trgovina je več 
kot očitno postala zanimiva tudi za potrošnike v ekonomsko bolj razvitih državah, saj se je leta 
2009 prodalo za kar 3,4 milijarde evra izdelkov pravične trgovine. Ne glede na te visoke številke 
pravična trgovina zajema zgolj 0,1 % celotne mednarodne menjave dobrin. (po Suša, 
Vodopivec in Brecelj, 2011: 19) 
Pravična trgovina se tako zavzema za podpiranje in ekološki razvoj majhnih proizvajalcev in 
kmetijskih delavcev v najbolj revnih državah. Zavzema se, da kmetje dobijo dovolj visoko 
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plačilo za bolj ekološko pridelavo  svojih izdelkov in za prepoved prisilnega otroškega dela. 
(po https://www.fairtrade.net/standards/aims-of-fairtrade-standards.html)  
 
 
5.4. Cena hitre mode 
 
Proces proizvajanja oblačil je zelo kompleksen in zapleten. Vključuje veliko ljudi in tudi 
korporacij po celotnem svetu. Modne blagovne znamke želijo ustvariti čim več dobička, zato 
proizvodnjo svojih oblačil selijo v tisto tovarno, ki bo oblačila izdelala po najnižji možni ceni. 
Velike tovarne, ki šivajo oblačilna za modna podjetja, želijo bitim čim bolj poceni zato, da bi 
ta modna podjetja izbrala ravno njihovo tovarno. Za to, da lahko izdelajo oblačila po tako nizki 
ceni, ne namenijo denarja za varno in zdravo okolje delavcev in delavk, ki dobijo izredno nizko 
plačilo, ki pogosto ne omogoča niti osnovnega preživetja. Ena izmed največjih tragedij v modni 
industriji je bil kolaps tovarne Rana Plaza leta 2013 v Bangladešu, kjer je svoje življenje 
izgubilo okoli tisoč delavcev in delavk. (po https://www.fairtrade.org.uk/Media-
Centre/Blog/2018/April/The-true-cost-of-fast-fashion) 
 
Tragedija je vzbudila burne reakcije potrošnikov, ki so menili, da modna industrija potrebuje 
prenovo in spremembo proizvodnje svojih oblačil. Potrošniki so v sklopu projekta »Who made 
my chlothes«, ki poteka v mesecu aprilu, od velikih in svetovno znanih modnih znamk 
zahtevali, da povedo, na kakšen način so bila narejena njihova oblačila in predvsem pod 
kakšnimi pogoji. Veliko potrošnikov je modne blagovne znamke to spraševalo preko družbenih 
omrežij. Najbolj učinkovit način, da bi potrošniki spremenili način izdelave njihovih oblačil je 
ravno ta, da se izpostavi njihove najljubše znamke in jim dajo vedeti, da jim ni vseeno, kako in 
kdo je izdelal njihova oblačila.  
 
Nekateri potrošniki so se na katastrofo v Bangladešu leta 2013 odzvali tudi tako, da so modnim 
blagovnim znamkam pisali e-sporočilom, v katerih so jih prosili za pojasnilo, kje in kako so 
bila njihova oblačila izdelana, kdo jih je izdelal, v kateri tovarni, kako je bil pridelan bombaž 
itd. Če bi vsi potrošniki zahtevali informacije in spremembo delovnih razmer v tovarnah in 
bombažni industriji, bi se svetovno znane modne znamke bolj osredotočile na spremembo svoje 
proizvodnje, saj so potrošniki baza za uspeh modnih blagovnih znamk. Če bi potrošniki 
bojkotirali nakupovanje oblačil hitre mode in hkrati zahtevali spremembe v tej industriji, bi se 
mogoče takšne spremembe tudi zgodile. Vseeno se moramo zavedati, da takšne spremembe 
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niso možne čez noč in terjajo veliko časa.  (po https://www.fairtrade.org.uk/Media-
Centre/Blog/2018/April/The-true-cost-of-fast-fashion)  
 
Tudi pridelava bombaža je del modne industrije, čeprav je odtujena od potrošnikov. 
Pridelovalci bombaža so na koncu proizvodnje verige oblačil, kar pomeni, da nimajo pogajalske 
moči, ne morejo se pogajati za višjo ceno z velikimi modnimi korporacijami, saj te korporacije 
velikokrat niti ne pridejo do proizvajalcev bombaža. Proizvajalci bombaža ne dobijo zadostnega 
plačila niti za osnovno preživetje. Ne morejo si privoščiti zdravljenja, če so bolni, ne morejo si 
privoščiti šolanja svojih otrok in včasih niti hrane. Lahko bi rekli, da so pridelovalci bombaža 
na začetku proizvodnje verige oblačil, saj se s proizvodnjo bombaža in tudi ostalega blaga 
proizvodnja oblačil začne in je od tega odvisna kakovost, toksičnost idr. Če je bombaž pridelan 
na organski način brez kemikalij, bodo oblačila iz tega bombaža bolj zdrava in »prijaznejša« 
do ostalih delavcev tekstilni industriji (krojačev, šivilj itd.) in prav tako za potrošnike, ki preko 
oblačil ne bodo izpostavljeni škodljivim kemikalijam. 
Če gre za manjše proizvajalce bombaža, pa je njihov položaj še slabši. Da bi proizvajalci 
bombaža pridelali čim več in posledično zaslužili več denarja, uporabljajo zelo škodljive 
kemikalije, ki imajo negativen vpliv na okolje in seveda tudi na njihovo zdravje. (po 
https://www.fairtrade.org.uk/Media-Centre/Blog/2018/April/The-true-cost-of-fast-fashion) 
 
V tekstilnih tovarnah situacija delavcev in delavk ni nič kaj bolj rožnata. Pogosto si tekstilni 
delavci in delavke ne morejo privoščiti niti enega kosa oblačil, ki ga izdelajo v celotnem 
mesecu. Delajo pod nemogočimi pogoji, da lahko potrošniki v ekonomsko razvitih državah 
kupujejo oblačila po izredno nizkih cenah. Kot sem že omenila, je veriga proizvodnje oblačil 
zelo dolga in zapletena. Modne korporacije si želijo čim več profita, zato bodo svojo 
proizvodnjo selili v tiste tovarne, ki bodo proizvedle oblačila po najnižji možni ceni. Vse to 
modne korporacije počnejo tudi zato, ker potrošniki želijo vedno cenejša oblačila. (po 
https://www.fairtrade.org.uk/Media-Centre/Blog/2018/April/The-true-cost-of-fast-fashion) 
 
Potrošniki se lahko pridružijo gibanju Fashion revolution, ki se zavzema, da bi bile zgodbe 
delavcev v tekstilni industriji bolj vidne in transparentne in da bi to njihova življenja spremenilo 
na bolje.  
V raziskavi, ki je bila objavljena na spletni strani Fashion revolution, so pisali tudi o delovnem 
času tekstilnih delavk in delavcev. V povprečju so tekstilne delavke in delavci v Bangladešu 
delali po 60 ur na teden. (po https://workerdiaries.org/wp-content/uploads/2018/04/Bangladesh 
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_Data_Portal_English.pdf) V Sloveniji pri zaposlitvi za polni delovni čas delavci in delavke 
delajo 40 ur na teden. Delavci v Sloveniji lahko delajo tudi več kot 40 ur tedensko, ampak jih 
mora o povečanem obsegu dela obvestiti delodajalec in so za to tudi ustrezno plačani (plačane 
nadure). Dodatno delo (nadure) ne sme presegati 8 ur na teden, 20 ur na mesec ali 170 ur na 
leto. Izjemoma je v Sloveniji možna prekoračitev na 230 ur dodatnega dela (nadur) na leto s 
soglasjem delavca oziroma delavke. (po http://evem.gov.si/info/poslujem/zaposlovanje/delovni 
-cas/) Tekstilne delavke in delavci v Bangladešu prejemajo plačo na mesečni bazi. Z zakonom, 
ki velja v Bangladešu, je določena minimalna plača, ki jo morajo tekstilni delavci in delavke 
prejeti za določeno delo. Delo v tekstilnih tovarnah je razdeljeno na stopnje in za vsako stopnjo 
je določen minimalni znesek, ki ga mora prejemati delavec ali delavka.  
 
 
 Designation Wage grade Minimum salary 
(taken) 
Helper Halper Grade 7 5,300 
Entry/Mid-level 
operators 
Ordinary operators Grade 6 5,678 
Junior operators Grade 5 6,042 
Operator Grade 4 6,420 
Senior-level 
operators 
Senior operator Grade 3 6,805 
Chief master Grade 2 13,000 
Master operator Grade 1 13,000 
Tabela 1: https://workerdiaries.org/wp-content/uploads/2018/04/Bangladesh_Data_Portal_English.pdf  
 
Večina tekstilnih delavcev in delavk v tekstilni industriji v Bangladešu je prejela minimalno 
plačilo, ampak jih je tudi večina delala več kot 60 ur na teden, tako da se lahko tukaj vprašamo, 
če bi prejeli minimalno plačilo za svoje delo tudi, če ne bi delali več kot 60 ur. (po 
https://workerdiaries.org/wp-content/uploads/2018/04/Bangladesh_Data_Portal_English.pdf) 
 
Ne glede na kolaps tekstilne tovarne Rana Plaza v Bangladešu leta 2014, se tudi po tem razmere 
v tekstilni industriji niso drastično izboljšale. Le 44 % delavk in delavcev v tekstilnih tovarnah 
v ekonomsko nerazvitih državah se počuti verne skozi celoten čas. V dnevniku dveh tekstilnih 
delavk iz Bangladeša lahko izvemo, da se sicer ne počutita skrajno ogrožene ampak vseeno 
občutita nevarnosti, kot je na primer ta, da v tovarni nimajo avtomatskega alarma, ki bi ga 
sprožil požar. Prav tako nista zaskrbljeni zaradi vseh kemikalij in prahu, ki ga vdihavata v 
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tovarni. Obe priznavata, da se v tekstilnih tovarnah čuti diskriminacija žensk s strani njihovih 
nadrejenih. Ženske v tekstilnih tovarnah ne zaposlijo, če so noseče. Veliko je tudi verbalnega 
nasilja nad zaposlenimi delavkami. Večina tekstilnih tovarn v ekonomsko nerazvitem svetu 
sicer ima sindikat, ki pa se mu ne pridruži veliko delavk in delavcev zaradi strahu pred izgubo 
službe. Ena izmed delavk, ki je bila vključena v raziskavo, dela približno 56 ur na teden, 
medtem ko se delovnik druge delavke, vključene v raziskavo zelo razlikuje, saj ta včasih dela 
tudi po 98 ur na teden. (po https://workerdiaries.org//wp-content/uploads/2017/04/Garment_ 
Worker_Diaries_Bangladesh_Interim_Report.pdf)  
 
Čeprav so podatki o izkoriščanju tekstilnih delavk in delavcev in njihovem težkem življenju 
zelo pomanjkljivo dostopni na spletu in bi si jih lahko prebral vsakdo, se mi zdi, da ljudje z 
resnično situacijo tekstilnih delavk in delavcev v ekonomsko nerazvitih državah niso najbolje 
seznanjeni, ali pa se preprosto do tega problema ne opredeljujejo, ker se ne dogaja neposredno 
pred njihovimi očmi, zato lahko trdim, da so potrošniki odtujeni od oblačil, ki jih kupujejo. 
 
Vprašanje je samo, kako se lahko izognemo temu, da bi kot potrošniki prispevali k takšnemu 
izkoriščanju tekstilnih delavcev? Najbolj preprost bi bil bojkot nakupovanja v trgovinah s hitro 
modo. Vsi pa vemo, da to ni tako preprosto. Prav tako bi potrošniki lahko začeli spodbujati 
lokalno ekonomijo in podpirati slovenske proizvajalce tekstila, ki se zavzemajo za pravično 
trgovino, a tudi to ne bi rešilo in izboljšalo delovnih razmer tekstilnih delavcev in pridelovalcev 
bombaža v ekonomsko nerazvitih državah. Treba je podpirati in zahtevati boljše razmere 
delavcev v ekonomsko nerazvitih delih sveta. Potreben je pritisk na vse velike modne 
korporacije, da spremenijo način svojega dela in dajo delavcem v tekstilnih tovarnah in 
pridelavi bombaža več pravic ter jim omogočijo boljše pogoje dela, a kaj, ko potrošniki v večini 
še vedno posegajo po hitri modi, ki se seveda ne zavzema za pravično trgovino. Velike uspešne 
modne blagovne znamke hitre mode si vseeno poskušajo prizadevati, da bi tudi njihova oblačila 
bila boljša za okolje, proizvajalce oblačil in tudi same potrošnike. 
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6. ZAKLJUČEK 
 
Pravična trgovina je zelo širok pojem, prav tako so potrošniške odločitve in dejavniki 
potrošniških odločitev za ali proti pravični trgovini najrazličnejši. V svojem delu sem zato 
pravično potrošnjo oblačil povezala s potrošnjo in oglaševanjem, da sem lahko dobila čim bolj 
točne rezultate. Že od samega začetka raziskovanja sem predpostavljala, da imajo oglasi 
izjemen vpliv na potrošniške odločitve, saj v potrošnikih ustvarijo želje po določenih dobrinah, 
ki jim velikokrat ne bodo prinesli pravega zadovoljstva. Potrošniki velikokrat nakupujejo zgolj 
zaradi želje in užitka, ki ga povezujejo z določeno potrošniško dobrino.  
Z anketnimi vprašalniki pa sem dobila drugačne rezultate, saj je večina potrošnikov menila, da 
oglasi in reklame ne vplivajo v veliki meri na njihove potrošniške odločitve. Seveda je treba 
poudariti, da sem to preverjala s samoevalvacijo potrošnikov, kar pomeni, da bi lahko dobila 
drugačne rezultate, če bi se lotila na drugačen način in zato hipoteze, ki je predpostavljala, da 
imajo oglasi velik vpliv na potrošniške odločitve, nisem niti povsem potrdila in niti ovrgla. Prav 
tako hipoteze, ki je predpostavljala, da slovenski potrošniki ne poznajo pravičnih trgovin z 
oblačili zaradi slabšega oglaševanja, nisem mogla povsem potrditi ali ovreči. Res je, da pravične 
trgovine svojih oblačil ne oglašujejo v tolikšni meri kot trgovine s hitro modo, kar sem tudi 
pokazala z intervjuji z lastnicami blagovnih znam oblačil, ki se zavzemajo za pravično trgovino. 
Oglaševanje ni edini razlog za slabše poznavanje teh znamk. Potrošniki, ki se ne zanimajo in 
ne odločajo za nakup bolj pravično izdelanih oblačil, se ne bodo lotili iskanja teh znamk in jih 
zaradi tega ne bodo poznali, saj oglasov za te znamke ne vidimo na televizijskih ekranih, prav 
tako ne vidimo oglasov, reklamnih plakatov po središču mesta, ne vidimo jih niti med 
reklamami na internetu itd.  
Hipotezo, ki se je nanašala na to, da potrošniki vedo, kaj je pravična trgovina in za kaj se ta 
zavzema, sem delno potrdila in delno ovrgla, saj je 23 anketirancev in anketirank vedelo, kaj je 
pravična trgovina, 24 anketirancev in anketirank pa ni vedelo, kaj je pravična trgovina. 
Zanimivo je dejstvo, da je toliko anketirancev in anketirank vedelo, kaj je pravična trgovina in 
za kaj se ta zavzema, hkrati pa tako malo anketirancev in anketirank pozna modne blagovne 
znamke, ki se zavzemajo za pravično trgovino v Sloveniji. Veliko anketirancev in anketirank 
ve, kaj je pravična trgovina, saj je ta splošno znana v svetu proizvodnje hrane in veliko manj v 
svetu mode, zato anketiranci in anketirane vedo, kaj pomeni sam pojem pravična trgovina, ne 
poznajo pa pravične trgovine oblačil.  
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Pri odločitvah za nakupe so potrošniki navedli več dejavnikov. Najbolj pogosto obkroženi so 
bili cena, kakovost in netoksičnost (da se pri izdelavi oblačil ne uporablja izredno škodljivih 
kemikalij za barvanje in obdelovanje blaga). Le majhen odstotek anketirancev in anketirank je 
obkrožilo, da je zanje zelo pomembna pravična izdelava oblačil. Če bi se potrošniki resnično 
zavzemali za kakovost in netoksičnost oblačil, potem svojih oblačil ne bi kupovali v trgovinah 
s hitro modo. Lahko zaključim, da potrošniki menijo, da so oblačila, ki jih nakupujejo (pa 
čeprav gre za oblačila hitre mode) kakovostna in netoksična. Zagotovo imajo na takšno 
razmišljanje potrošnikov vpliv oglasi, ki nekatera oblačila hitre mode oglašujejo kot kakovostna 
in netoksična. Trdim lahko, da imajo oglasi vpliv na potrošnike, a ne v tolikšni meri, kot sem 
predpostavljala na začetku raziskovanja, vseeno pa ne morem trditi, da oglasi sploh ne vplivajo 
na potrošnike. Potrebno je poudariti tudi, da oglasi vplivajo na potrošnike, a tudi potrošniki s 
svojimi željami soustvarjajo oglase in nove potrošniške dobrine, zato sem predpostavljala, da 
če bi se vedno več potrošnikov odločalo za nakupe oblačil pravične trgovine, bi s svojimi 
zahtevami po pravičnih oblačilih pomagali soustvariti trg. Tudi te hipoteze nisem ne potrdila in 
ne ovrgla, saj bi potrditev oziroma zavrnitev te predpostavke terjala veliko daljšo in obsežnejšo 
raziskavo. 
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